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Tierra de Riesgo para la Infancia





























Casa Guatemala es una ONG ubicada en la aldea las Brisas 
de Río Dulce, en ella se posee instalaciones para proveer 
a más de 250 niños en riesgo social de alimentación, salud, 
educación y vivienda. 
La fundación es mantenida por 2 programas, el primero 
es donaciones, en su mayoría internacionales, y en segundo 
lugar su empresa social, la tienda y carnicería “Granja 
de niños” y el Hotel y Restaurante Backpackers.
Los niños en riesgo social en Guatemala generalmente 
se encuentran en esta condición debido a la pobreza 
de la región. Muchos de estos han sido abandonados 
por sus padres ya que no podían cuidarlos o han muerto 
víctimas de la violencia y otros viven con sus familiares, 
pero sufren de privaciones o maltratos bajo sus tutelas, 
por lo que de no incidir en el tema se pone en peligro 
el futuro del país.
La empresa social de Casa Guatemala se encuentra 
ubicada en uno de los sectores turísticos más fuertes 
del departamento, en las orillas de Río Dulce. Por lo que 
en busca de diferenciarla de otros alojamientos y hacerla 
resaltar se elaboró este proyecto, y así generar beneficios 
económicos que permitirían expandirlo a favor una mayor 







Problemática a nivel nacional
La pobreza, los conflictos y la discriminación contra las niñas ponen a más 
de 1200 millones de infantes, más de la mitad de la población infantil 
en todo el mundo, en peligro de interrumpir el disfrute de su niñez. Un gran 
número de estos en peligro viven en países donde coexisten dos o tres 
de estas graves amenazas. De hecho, hay 153 millones de niños y niñas 
que se encuentran en peligro extremo de no poder disfrutar de su niñez 
porque viven en países caracterizados por las tres amenazas. 
(Save the Children 2018)
En el 2018 se reveló un informe llamado 
“Las múltiples caras de la exclusión” 
publicado por Save the Children, 
en él se muestran un contexto de los 
países que poseen las circunstancias 
más lamentables para que un niño 
pueda desarrollarse de forma sana 
y segura. Níger es el país en el que la 
mayoría de niños y niñas están per-
diendo su niñez, 27 puestos hacia 
abajo encontramos a Guatemala, 
el único de Centroamérica que se en-
cuentra entre las peores 30 naciones 
en donde “muchos infantes se pierden 
la infancia”.
Para entender de manera más clara 
lo que implica el perder la infancia 
se iniciará por definir la problemática 
en el contexto social de Guatemala, 
en la cual se maneja bajo el concepto 
de infancia en situación de riesgo:
Se puede  considerar que la infancia 
en situación de riesgo social es aquella 
que establece, de forma procesal 
y dinámica, una interacción ideográ-
fica e inadecuada con sus entornos, 
los cuales no cubren sus derechos 
inalienables, poniendo en peligro 
su correcto desarrollo y dando lugar 
a un posible inicio de los procesos 
de inadaptación social; y sus entornos 
ecológicos son la familia, la escuela, 
el barrio, el vecindario, las institucio-
nes (…) De tal manera que cuando se 
refiere a infancia en situación de 
riesgo social no solamente se habla 
de maltrato dentro de la familia, sino 
a una situación mucho más amplia, 
que reúne todas aquellas circuns-
tancias sociales carenciales para 
el correcto desarrollo de la infancia. 
(Balsells 2006).
En el marco de esta definición se pue-
de decir que un niño en situación 
de riesgo no puede cubrir total o 
parcialmente sus necesidades físi-
co-biológicas, cognitivas, emocio-
nales y sociales. Para prevenir esta 
situación Guatemala posee la Ley 
de Protección Integral de la Niñez y la 
Adolescencia, en ella se hace constar 
la obligación del Estado de proteger 
la salud física, mental y moral de 
la niñez y la adolescencia, así como 
regular la conducta de adolescentes 
que violan la ley penal, lamentable-
mente la brecha que existe entre lo 
que debería ser el país sobre la base 
de la ley y la realidad es muy grande. 
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De acuerdo con datos oficiales, recogidos por la 
ONG el Refugio de la Niñez, en 2018 se documen-
taron 10 mil 462 casos de maltrato infantil, 4 mil 587 
de violencia sexual y 1 mil 804 de agresión 
sexual. También 32 casos de empleos a menores 
de edad, 2 mil 153 embarazos en niñas menores 
de 14 años y 388 muertes violentas con arma 
de fuego y arma blanca, así como también 130 
casos de trata de personas, principalmente de ex-
plotación sexual. (AFP 2019) Lo más preocupante 
de esta situación es que las estadísticas cada 
año aumentan. 
Pero no es solo la situación de violencia directa, 
ya que en el país diariamente 40 niños quedan 
huérfanos por la muerte violenta de sus padres 
aproximadamente (Ola 2019) y en el tema alimen-
ticio, Guatemala es actualmente es sexto país 
del mundo con peores índices de malnutrición 
infantil, el problema nutricional se debe a las condi-
ciones de pobreza y extrema pobreza en que viven 
las familias, a la falta de educación y la poca pre-
paración de los padres, lo que incide en la calidad 
del cuidado que les brindan a sus niños en la etapa 
temprana del desarrollo. (Unicef 2018).
Las causas de este problema social en Guatemala 
son complicadas, el país tiene problemas profun-
dos de escasez de fondos públicos, educación, 
salud, discriminación a poblaciones indígenas, 
pobreza y dependencia económica del exterior, 
todo esto aporta para que el contexto en el cual 
los niños crecen este en su contra.
Actores
Debido la dimensión del problema hay varias 
organizaciones del Estado y fundaciones sin fines 
de lucro que intervienen en busca de aminorarlo:
 z Alianza Joven
 z Ambi, amor y bienestar
 z Asociación Aldeas Infantiles S.O.S.
 z Asociación para la Eliminación de la Pros-
titución, Pornografía, Turismo y Tráfico Se-
xual de niños, niñas y Adolescente (ECPAT)
 z Asociación Refugio de la Niñez
 z Casa Guatemala
 z Comisión Nacional Contra el Maltrato In-
fantil (CONACMI)
 z Comisión Nacional de la Niñez y Adoles-
cencia (CNNA)
 z Consejo Nacional de Adopciones (CNA)
 z Cooperación para la Educación (COED)
 z Fondo Naciones Unidas por la Infancia 
(UNICEF)
 z Fotokids
 z Fundación Educativa Fe y Alegría
 z Fundación Miguel Torrebiarte
 z Fundaniñas
 z Hogar del niño Fátima
 z Instituto de Protección Social (IPS)
 z Los Patojos
 z Nuestros Ahijados
 z Nuestros Pequeños Hermanos (NPH)
 z PDH Defensoría de la niñez
 z Save the Children Guatemala
 z Viva Juntos por la Niñez
Antecedentes - Capítulo 1 
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Institución
Casa Guatemala se encuentra ubicada en el departamento de Izabal, 
Guatemala, en este el 43.24% de la población está comprendida entre 
las edades de 0 a 14 años, los niños y adolescentes del territorio viven 
en estado de vulnerabilidad debido a los índices de pobreza, princi-
palmente del área rural, que es de 63.5%, 4 de cada 10 habitantes 
mantienen esta condición (INE 2013).
Casa Guatemala se fundó en septiembre de 1977 para apoyar a la niñez 
afectada por el conflicto armado interno, al crecer la institución se creó 
The Children’s Village en 1987. Actualmente trabajan a favor de niños 
en situación de riesgo en Izabal, la mayoría llegan de las comunida-
des Q’eqchi vecinas, de estas el 78% proviene de la aldea las brisas, 
que es la más cercana.
Para sostener financieramente a la institución se apoyan de donacio-
nes mayormente internacionales y proyectos de autosuficiencia, 
los principales son el Hotel Backpackers y la Carnicería “Granja 
de los Niños”. En el hotel se reciben a turistas y mochileros que necesi-
tan un lugar cómodo y asequible en el que puedan pasar la noche, 
y en la carnicería se comercia el excedente de producción agrícola 
de la fundación.
Según INGUAT Izabal es uno de los principales atractivos turísticos 
del país, atiende al 4% de los huéspedes a nivel nacional, por lo que 
tiene una demanda de ocupación hotelera de 45.20%, de esta las 
habitaciones ocupadas por residentes guatemaltecos es de 38.48% 
y de personas extranjeras de 6.72% (Departamento de Investigación 
y Análisis de Mercados 2017).
En Izabal hay 172 lugares de alojamiento legalmente registrados, 
de estos 68 son hoteles, 16 pensiones, y 88 solamente son hospe-
dajes (Departamento de Investigación y Análisis de Mercados 2017). 
Por lo que un hotel se ve en la necesidad de tener una imagen 
gráfica funcional y atractiva para poder ser competitiva en la industria. 
El Hotel Backpackers se encuentra situado junto a otros albergues 
que poseen un nivel gráfico más desarrollado en comparación. 
La empresa social de casa Guatemala beneficia a más de 300 niños 
que reciben alimentación, vivienda, educación y cuidados médicos. 
Para la institución el aspecto económico es su principal preocupación, 
por lo que el mejorar la imagen gráfica y percepción de sus estableci-
mientos comerciales aportaría a los ingresos que percibe. 
La imagen gráfica que se tiene actualmente fue donada y toda 
la producción visual que se hace es realizada por personas sin conoci-
mientos de diseño, en calidad de donación.
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Problema
de comunicación visual 
Para determinar el principal problema de la empresa 
social de Casa Guatemala se utilizó un diagnóstico de 
comunicación visual, documento elaborado por la Licda. 
Lourdes Pérez en 2017 (ver en Anexos) en el cual se ana-
lizó la situación general de la institución, su identidad vi-
sual, sistema de comunicación interno y externo, material 
educativo y señalética. Se realizaron las técnicas de inves-
tigación: entrevista, guía de observación e investigación 
documental (ver en apéndice).
El hotel Backpackers actualmente 
tiene dificultades para destacar sobre 
la competencia. En esto intervienen 
varios factores como lo son la canti-
dad de hoteles y hospedajes cerca-
nos, los recursos disponibles, el nivel 
de información que proporcionan 
los establecimientos, la relación ca-
lidad-precio, comentarios y puntua-
ciones en la web, y la locación precisa 
en la que se encuentran.
Algunos de hoteles que compiten 
contra Backpackers poseen identidad 
visual, página web de reservación 
donde muestran las instalaciones 
y servicios, imagen en redes sociales 
fuertemente establecida y un equipo 
de publicidad y relaciones públicas 
especializado. Estos factores le pro-
porcionan al posible cliente mayor 
información y más confianza para 
reservar en su establecimiento.
Uno de los principales problemas del hotel Backpac-
kers en materia de comunicación es el mal manejo 
de su imagen. Al no tener definida su personalidad 
les dificulta a los posibles clientes entender su pro-
puesta, generando así en algunos casos decepción 
con relación a sus expectativas. Esto se evidencia en co-
mentarios de los huéspedes publicados en su sitio 
oficial en Facebook, donde se quejan por la carencia 
de servicios que el establecimiento no ofrece, ya que 
estos no son acordes a el concepto mochilero.
Sin embargo, la raíz de todos los problemas viene de la 
experiencia de usuario, aunque se solventen las dificul-
tades de comunicación visual el hotel puede continuar 
en la actual condición. Los visitantes, según sus comen-
tarios y puntuaciones en las distintas páginas web (Redes 
sociales, booking, expedia, hoteles.com, travelocity) 
declaran que es incómodo para dormir debido a el ex-
cesivo volumen de música por las noches, el mal estado 
de algunos servicios (regaderas y baño), y la escasa 
atención al cliente, estas quejas provocan que el grupo 
objetivo que leen esto opten por otro alojamiento, y evita 
la fidelización en los actuales usuarios.
Otro factor significativo es que es necesario dar a cono-
cer el beneficio social del hotel y los distintos servicios 
que ofrece que contribuyen a la causa. Estos factores 
son los diferenciadores de otros establecimientos simi-
lares. Los problemas de comunicación son resultado 
de la carencia de un adecuado asesoramiento en esta 
área, actualmente todo el material gráfico ha sido 
donado o generado por empleados sin conocimientos 
de diseño o publicidad. Sumado a esto poseen ciertas res-
tricciones económicas que influyen en la solución de ellos.
Actualmente Casa Guatemala sobre existe gracias a su 
empresa social, ya que las donaciones no son suficientes. 
Si el hotel y la carnicería no atraen a determinada canti-
dad de clientes la institución tiene problemas económi-
cos, por lo que de no utilizar las herramientas de diseño 
y comunicación efectivas puede repercutir directamente 
en las finanzas y el mantenimiento de la labor humanitaria.
Se encontraron deficiencias en la identidad visual, comu-
nicación externa y experiencia de usuario, problemas 
que se describen en los siguientes párrafos. El material 
educativo que actualmente utiliza la institución posee muy 
buena calidad, por lo que no es necesaria la interven-
ción del diseño, en materia de señalética, sí se detectaron 
aspectos que pueden mediarse, pero no es una necesi-
dad prioritaria en este momento para el establecimiento.




A nivel gráfico 
El rediseño de la identidad visual 
al Hotel Backpackers le permitirá ser 
reconocido como marca, no solamen-
te por sus servicios y localización, 
ya que actualmente su popularidad 
en su mayoría se debe a su ubicación 
y su restaurante.
El ser reconocido como marca le per-
mite a una empresa conectarse a un 
nivel emocional con los clientes, y esto 
en consecuencia incentiva a que este 
pueda gastar más en ella. El Branding, 
o diseño de identidad visual, es una 
inversión de largo plazo, que incluye 
tanto un futuro cercano y uno lejano, 
si es bien realizado se vuelve atem-
poral (Neetwork Business School s.f.). 
A nivel de comunicación 
Una identidad visual siempre cuenta 
una historia, e importa tanto que en ella 
reside la clave del éxito. Debe conse-
guir motivar, llamar a la acción y pro-
vocar un sentimiento en la audiencia 
a través de palabras o imágenes, 
porque puede volverse inolvidable 
y esto se traduce en personas que se 
preocupan por la marca, lo les inspi-
rará lealtad y les ayuda a recordarla 
(Cabada 2018).
El desarrollo de la identidad visual 
del hotel a largo plazo permitirá que 
el grupo objetivo conozca la persona-
lidad, valores, filosofía y su historia, 
por lo que comprenderán y apoyarán 
la causa social por la cual existe. 
Al tener clientes fidelizados gene-
rarán publicidad de boca en boca, 
difundiendo aún más la labor de Casa 
Guatemala y se podrá bajar los costos 
de comunicación externa.
A nivel social
Actualmente la institución acoge a 250 
niños, aunque no todos viven dentro 
de las instalaciones, algunos de ellos 
reciben educación, alimentación 
y servicios de salud, pero aún habi-
tan en sus hogares. Debido a que 
Casa Guatemala depende econó-
micamente de su empresa social 
el proyecto permitiría no solo conti-
nuar con la causa, sino que al mismo 
tiempo da la posibilidad de atender 
a más infantes.
Al exponerle información de la causa 
social a una determinada cantidad 
de posibles clientes puede crear 
la oportunidad de ampliar el proyecto, 
generar nuevos servicios o utilidades 
para el hotel y beneficios en favor 
de los niños. En este último, pueden 
encontrarse más donantes, oportuni-
dades de empleo para los jóvenes sa-
lientes, becas de estudio, entre otros.
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Incidencia en el diseño
El mal manejo de una imagen externa puede ser resuelto 
por medio de la construcción de una buena identidad visual, 
ya que permite dar a conocer la personalidad de la empresa 
y diferenciarla de entidades similares. La adecuada aplica-
ción de la línea gráfica permitiría separar los diferentes 
servicios del hotel, mejorar el flujo de información hacia 
el G.O. y aumentará su visibilidad en el mercado.
La implementación de un sitio web adecuado permitirá 
una interacción más fluida y podrá servir como medio 
de exhibición en el público nacional e internacional. 
Ya que este es accesible las 24 horas del día, en cualquier 
lugar con conexión a internet sin importar el idioma 
que se hable. Otro beneficio es el poder recibir informa-
ción de sus clientes a través de comentarios y críticas, esto 
les proporciona un recurso para entenderlos y así brindarles 
un mejor servicio.
Pero la realización del trabajo gráfico no es suficiente, 
debido a que lo que es necesario para dar un aporte sig-
nificativo a la institución es el desarrollo de una guía para 
experiencia de usuario, por lo que se generará una ruta con 
el modelo ideal para una UX de calidad para los clientes 
del hotel, está estará incluida como un capítulo en el manual 
de identidad gráfica. Aunque el diseño de UX no es consi-
derado diseño gráfico juega un papel fundamental para 
satisfacer las necesidades del grupo objetivo.
Factibilidad del proyecto
Para la realización del proyecto se cuenta con el apoyo 
de Casa Guatemala y Hotel Backpackers, quienes propor-
cionarán la información e insumos necesarios. La super-
visión dentro de la institución la realizará Heather Graham, 
Licenciada en gestión social y con experiencia en la indus-
tria hotelera. 
La institución cuenta con 4 ubicaciones en las cuales 
se desarrollan distintas actividades, en la ciudad capital 
se encuentra el área de administración general, en zona 1 
está ubicada un centro de enfermería y las oficinas centra-
les y en zona 10 la dependencia administrativa, en Río Dulce 
se localiza el Hotel y la villa de los niños. Con esta dis-
posición permite tener disponibilidad de mobiliario, equi-
po e instalaciones necesarias para realizar el proyecto.
Los fondos para la elaboración del proyecto en su mayoría 
ya habían sido presupuestados, debido a que la institu-
ción tenía planificada la renovación gráfica de materiales 
como la página web y menú, pero se necesitará un monto 
agregado para gastos de implementación de otras piezas 
para aplicación de la marca, en el caso de la página web, 
ya poseen hosting y dominio lo que solamente deja 
los costos de diseño y programación.
Justificación - Capítulo 1 
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General:
Contribuir con la empresa social 
de Casa Guatemala, por medio 
de la elaboración de una identidad 
visual funcional.Para dar a conocer 
su personalidad y diferenciarla de enti-
dades similares, de este modo generar 
beneficios económicos a fin de expandir 
el proyecto en favor de los niños en riesgo 




Facilitar el traslado de información del Hotel 
Backpackers hacia sus clientes, por medio 
de la página web y material informativo, 
para visibilizar la labor social y generar la posi-
bilidad de donaciones en favor de los infantes.
De diseño:
Desarrollar identificadores visuales que per-
mitan separar los distintos servicios del Hotel 
Backpackers sin desvincularse de la marca 
principal para poder comercializarlos indi-
vidualmente junto con el desarrollo de una 
experiencia de usuario que satisfaga las ne-
cesidades del grupo objetivo para generar 
satisfacción y fidelidad en los clientes, y con 
esto agregar un aporte significativo a la actual 
condición del Hotel Backpackers. 






Perfil de la Institución
Casa Guatemala ONG es una entidad sin ánimo de lucro, con personería 
jurídica, Registro NA 1085 resolución jurídica otorgada mediante acuerdo 
gubernativo 24/7/81 y reformado por acuerdo 371/85. Inscrita en el Registro 
Civil de la Municipalidad de Guatemala el uno de abril del 2004 como Orga-
nización No Gubernamental registrada con la partida 95 Folio 95 y libro 1 
de personas jurídicas como Casa Guatemala Centro De Niños Desnutridos, 
Abandonados Y Huérfanos ONG.
Historia
Casa Guatemala se estableció en 1977 y originalmente se llamó Casa Canadá, 
ya que los fundadores originales eran una pareja canadiense. Llegaron 
a ayudar a los niños malnutridos, huérfanos y maltratados durante la brutal 
guerra civil. Sus primeros esfuerzos catalizaron la misión de la organización 
de proporcionar un hogar seguro, cuidado, atención médica y educación 
para los infantes del país que son lastimados, abandonados, desnutridos 
o que viven en la pobreza extrema.
Casa Guatemala se estableció en el apogeo de la Guerra Civil, cuando la po-
breza era una epidemia dentro de la población indígena desplazada. Al final 
de un túnel, la institución servía como una luz que brillaba para las familias 
que no podían alimentar a sus hijos y los niños cuyos padres habían muerto. 
En sus inicios era solo una pequeña clínica y una oficina dirigida por volun-
tarios internacionales. El Centro se expandió en la ciudad durante muchos 
años hasta que se creó The Children’s Village en 1987.
Poseen más de 100 acres de selva tropical, que incluyen viviendas separa-
das para niños, niñas y personal local, una escuela primaria, clínica médica, 
biblioteca, taller de carpintería, campos de juego al aire libre y un comedor, 
donde se sirve la carne, las frutas frescas y las verduras de la granja.
La granja es tanto una herramienta de aprendizaje donde los niños adquieren 
las habilidades agrícolas necesarias en el mundo exterior como una fuente 
de provisiones para una dieta equilibrada, además de la gran variedad 
de productos que se cultivan, el recinto también incluye cerdos y otros ani-
males, cuyo excedente se vende en la comunidad local en busca de ayudar 
a la autosuficiencia del proyecto en general. La clínica médica brinda servicios 
de atención gratuitos a los infantes del centro y a las numerosas comunidades 
indígenas locales en el área.
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Visión
Casa Guatemala se esfuerza por 
equipar a los niños a nuestro 
cuidado con las habilidades y 
la educación necesarias para 
convertirse en ciudadanos 
honrados y empoderados en sus 
comunidades. Nuestro objetivo 
es ser completamente autosufi-
cientes a través de las empresas 
que dirigimos, que nos brindan 
apoyo financiero y oportunidades 
significativas de capacitación 
laboral para los niños mayores.
Misión
Casa Guatemala busca brindar un 
hogar seguro, amor, educación, 
atención médica y una excelente 
educación a los niños de Guate-
mala que son víctimas de abuso, 
abandono, desnutrición o que 
viven en la pobreza extrema.
Objetivos
Objetivo general
Ofrecer respuestas educativas, tanto en el campo for-
mal, como en el no formal, para convertir a los jóvenes 
en agentes de su propio desarrollo y alcancen una vida 
digna, incorporándose a la sociedad y al mercado 
laboral de manera funcional y productiva.
Objetivos específicos 
Dar a conocer y promover el cumplimiento de los derechos 
de los niños, niñas y adolescentes. 
Realizar con los jóvenes un proceso de formación humana 
que parta de su propia situación para que tomen concien-
cia de su realidad, y crezcan en valores.
Ofrecer las posibilidades de alcanzar un nivel educativo su-
ficiente para que los jóvenes logren su profesionalización. 
Capacitar a los jóvenes en el aprendizaje de un oficio 
que los prepare para prestar un servicio a la sociedad 
y ganar lo necesario para tener una vida digna. 
Promover e implementar un modelo laboral para que al-
cancen un trabajo estable o puedan crear sus propias 
empresas y negocios. 
Ofrecer un sano esparcimiento y participación en el mundo 
cultural que les permita su desarrollo físico y mental.    
Asegurar una alimentación para los 250 niños suficiente 
en cantidad y calidad con la finalidad de cubrir las nece-
sidades alimentarias y nutricionales básicas.
Prevenir la desnutrición
Perfil de la Institución - Capítulo 2
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Instalaciones
Casa Guatemala sin tomar en cuenta 
su empresa social tiene tres ubicacio-
nes en el País; un centro de enfermería 
y administración en la ciudad capital 
y la Aldea Infantil de Río Dulce, donde 
vive la mayoría de los niños que se 
atienden. Desde 1987, esta institu-
ción ha acogido hasta 250 infantes 
durante el ciclo escolar y brinda servi-
cios educativos y de atención médi-
ca a más de 300 cada año. 
La aldea incluye casas para niñas, ni-
ños, maestros, voluntarios y personal. 
Instalaciones escolares de pre-kin-
dergarten hasta sexto grado. Una clí-
nica médica, comedor, oficinas, alma-
cén y carpintería. Tres invernaderos, 
dos estanques de peces, un corral 
y cuatro pozos de agua, 25 acres 
de cultivos de frutas y hortalizas. 
Programas y labor social
Educación
Cada año la institución ayuda aproximadamente a 300 niños de más 
de 25 comunidades a progresar a través de su educación temprana. 
El curso se enfoca en habilidades de lenguaje, matemáticas, salud 
e higiene, agricultura sostenible y actividades artísticas.
En busca de continuar con la educación de los niños Casa Guatema-
la trabaja con otras agencias y grupos, a fin de obtener becas y oportu-
nidades para los que se gradúan del sexto grado.
Clínica de Salud
Brinda atención médica gratuita y educación del tema a los niños 
de Casa Guatemala y las comunidades aledañas. Uno de sus obje-
tivos  es brindar formación de salud preventiva que garantice que 
la comunidad se mantenga segura y saludable.
Todos los suministros y medicamentos que se utilizan para ayudar 
a la comunidad se adquieren a través de donaciones. 
Nutrición y agricultura
La granja es tanto una herramienta de aprendizaje donde los niños 
adquieren las habilidades agrícolas necesarias en el mundo exterior 
como una fuente sostenible de alimentos que se utilizan para elaborar 
una dieta equilibrada, además de la gran variedad de productos 
cultivados, también se crían cerdos y otros animales, cuyo excedente 
se vende en una tienda de su propiedad y restaurante con el fin 
de ayudar a la autosuficiencia del proyecto.
Empresa social 
En busca de proporcionar una fuente de ingresos regular e inde-
pendiente para la organización, Casa Guatemala ha creado varios 
proyectos de autosuficiencia. Estos incluyen el Hotel Backpackers 
y la Carnicería “Granja de los niños” en Río Dulce.
Muchos de los niños que han crecido con Casa Guatemala trabajan 
en los negocios mientras continúan sus estudios y / o después 
de que terminan. Para aquellos que crecieron como huérfanos, estos 
siempre están ahí a fin de proporcionarles un trabajo en el futuro 
y ayudarles a obtener la experiencia. Eventualmente, la institución 
espera apoyarse por completo de iniciativas empresariales a manera 
de una comunidad autosuficiente.
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Figura 1: Publicación “Jueves 
de Karaoke con Paco Paredes”, 
Fanpage de Facebook del 
Hotel Backpackers, 2019.
Figura 2: Publicación “Jueves de 
Karaoke”, Fanpage de Facebook 
del Hotel Backpackers, 2019.
Figura 3: Logotipo oficial, proporcionado por la dirección general 
del Hotel Backpackers, 2019.
Figura 4: Publicación “Viernes 
de discoteca”, Fanpage de 
Facebook del Hotel Backpac-
kers, 2019.
Figura 5: Publicación “Sábado
de discoteca”, Fanpage de 
Facebook del Hotel Bac-
kpackers, 2019.
Los mensajes
La mayoría de los mensajes que genera el hotel 
Backpackers suele tener como objetivo informar 
eventos o promocionar su restaurante, en su comu-
nicación prioriza a sus servicios alimenticios sobre 
los de hospedaje.
Tipografía
No se utiliza una tipografía institucional, solamente 
el logotipo contiene 3 tipografías que no poseen 
ninguna relación ni combinación entre ellas, 
por lo que termina siendo una mancha de texto 
en un lugar de un claro y limpio identificador visual. 
Imagen gráfica
Actualmente poseen logotipo, pero este contiene 
demasiados elementos, se ve saturado y es difícil 
de recordar, la posición que se encuentran 
no es la más favorable. La marca visible está 
presente en el uniforme de los empleados, 
los menús, y en algunos post de redes sociales, 
sin embargo, debido a la cantidad de texto y el tra-
tamiento de la imagen gráfica actual pareciera 
que no posee.
Cromatología
No poseen ninguna normativa de color, existe 
una persistencia por el uso del verde y el azul, 
pero lo suelen combinar con paletas extensas 
llegando a utilizar hasta seis colores en una misma 
publicación
Composición
La composición en la mayoría de materiales visua-
les suele a estar muy saturada de contenido, 
no posee ninguna jerarquía, tienen la tendencia 
de colocar el contenido al límite del formato, 
lo que dificulta la lectura.
Antecedentes gráficos
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Soportes y medios
La institución suele usar las redes sociales como plata-
forma básica de comunicación, a pesar de las deficiencias 
que sus publicaciones poseen las personas reaccionan 
hacia estas de forma positiva, por lo que son funcionales 
en la medida de lo posible. En segundo lugar, utiliza 
su portal web, el principal problema de este es que carece 
de información sobre las habitaciones y servicios, solo pro-
vee datos de modo muy general. En ninguna parte de la pá-
gina se observa el logotipo o alguna muestra de la identidad 
del hotel. 
Para reservar en el hotel actualmente las personas pueden 
visitar estas 3 plataformas, booking, expedia y hoteles.com. 
Las reservaciones en el territorio nacional son realizadas 
por llamada, los números de teléfono se encuentran publi-
cados en la página de Facebook, o por mensaje de WhatsApp 
y Messenger. Adicional a esto también lo promocionan 
por medio de radio.
Figura 6: Fanpage de Facebook, https://www.facebook.com/HotelBackpackers/?epa=SEARCH_BOX, 2019.
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Figura 7: Página web de Casa Guatemala, Hotel Backpackers, https://casa-guatemala.org/hotel-backpackers-guatemala, 2019.
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Perfil del Grupo Objetivo
Grupo Objetivo Primario, 
visitantes Guatemaltecos 
Jóvenes adultos dentro de 23 a 40 años, se encuentran en los primeros 
2 ciclos del modelo de Geyman, lo que indica que la mayoría del grupo 
posee pareja, ya sea de unión libre o por matrimonio, el 50% ya tiene hijos, 
pero todavía están en edad escolar (Quiroz 2016).
Perfil Geográfico
Principalmente habitantes de las poblaciones cercanas a Río Dulce, 
y residentes de la ciudad capital. Esto según declaraciones de los 
empleados administrativos.
Perfil Socioeconómico 
Niveles socioeconómicos D1 y C3, sus ingresos van desde Q7,200 
a los Q11,900. Son personas con independencia económica, que 
pueden permitirse distracciones y algunas comodidades, pero 
siempre están en busca de precios cómodos, no tienen la capaci-
dad financiera de excederse en gastos. (Dirección de Análisis Eco-
nómico 2018)
La mayoría de estas personas, en el departamento de Izabal, tie-
nen trabajos en el comercio, industria manufacturera o en labores 
del sector privado. Los provenientes de la ciudad capital suelen ser 
empleados de compañías con un grado de estudio de nivel diversi-
ficado. (Instituto Nacional de Estadística de Guatemala 2014)
Perfil Psicográfico
En modelo de compra estas personas suelen comprar por impulso, 
son amantes de las promociones y las ofertas, poseen un buen nivel 
de aceptación a distintas marcas no habitúan casarse con ninguna 
(Dre-learning s.f.). En su estilo de vida regular compran si tienen la ca-
pacidad para hacerlo, si no es así generalmente se abstienen, aunque 
el deseo prevalece. Gozan una cultura visual en la cual ven películas 
y series transmitidas en televisión por cable, escuchan música de 
géneros latinos como el reggaetón y canciones populares en inglés.
Poseen una personalidad logista, se cree que es el tipo más habitual, 
ya que representa alrededor del 13% de la población. Sus característi-
cas definitorias de integridad, lógica práctica y dedicación incansable 
al deber hacen de los logistas un núcleo vital para muchas fami-
lias, las personas con este tipo de personalidad disfrutan de tener 
la responsabilidad de sus acciones, y se enorgullecen del trabajo 
que hacen; cuando se trabaja para alcanzar una meta, los logistas 
no escatiman tiempo y energía para completar cada tarea de impor-
tancia con precisión y paciencia (NERIS Analytics Limited 2011).
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Grupo Objetivo Secundario, 
Mochileros 
Jóvenes adultos dentro de 25 a 40 años de edad, inician su vida independien-
te, se encuentran en la primera casilla del modelo de Carter y McGoldrick, lo 
que indica que la mayoría del grupo está legalmente soltero (Quiroz 2016).
Características Sociodemográficas
Habitantes de Estados Unidos, Canadá, España, Francia y Portugal 
principalmente, datos obtenidos de entrevistas al personal del hotel.
Perfil Socioeconómico 
El nivel socioeconómico de este grupo objetivo varía mucho, 
pero al viajar no poseen demasiado capital disponible, por lo que 
suelen realizar trabajos de corto tiempo para generar sus ingre-
sos, la mayoría de estos viajeros posee estudios universitarios 
inconclusos (Spreggero y Velázquez 2016).
Perfil Psicográfico
Levan un estilo de vida relajado, buscan emoción y aventuras, tienen 
deseos de conocer y aprender más de otras culturas y lugares, moti-
vo por el cual tienden a tener un nivel de lectura bastante amplio. Son 
personas sociables, que disfrutan del momento, no desean compro-
misos ni responsabilidades fuertes, por lo que suelen ser egoístas 
(Spreggero y Velázquez 2016).
Poseen una personalidad de tipo virtuoso, les encanta explorar con 
sus manos y sus ojos, tocar y examinar el mundo que les rodea con 
racionalismo frío y una gran curiosidad. Las personas con este tipo 
de personalidad son creadores naturales, que pasan de un proyecto 
a otro construyendo lo útil y lo superfluo solo por el gusto de hacerlo, 
y aprenden de su entorno a medida que avanzan (NERIS Analytics 
Limited 2011).








• Acuerdo de piezas a de-
sarrollar
• Realización de desarrollo 
de temas para el marco 
teorico 
• Realización del Brief
• Descripción del contexto del 
problema
• Descripción del problema social
• Perspectiva legal del problema 
social. 
• Incidencia del diseño gráfico en 
lo social.
• Descripcion del diseño y su 
proceso
• Área específica de diseño y sus 
elementos.




• Realización de los retratos de los 
grupos objetivos y el de la organiza-
ción.
• Mapas de empatía 
• SPICE 
• POEMS 
• Moodboards de referencias para los 
codigos de diseño.
• Investigación de los     
elementos
• Realización de mapas 









pliegos de papel, lapicero, 
cuaderno, computadora, 
servicio de internet. 
Insumos:
Pliegos de papel, marcadores, compu-
tadora, servicio de internet, tape.
Insumos:







• Realización de moodboard
• Bocetaje a mano de logoti-
po y linea gráfica.
• Digitalización de 3 opcio-
nes.
• Definición de color, con-
traste,tipografía y retícula.
• Construcción de elemen-
tos para validación con 
miembros de la empresa, 




Computadora, servicio de 
internet, skecht, lapiz, regla 
y crayones. 
Insumos:
Computadora, servicio de 
internet, papel, impresora
Insumos:







con G.O. Y asesoríaNivel 3
• Creación del material 
gráfico y artes finales
• Construcción de elemen-
tos para validación con 
miembros de la empresa, 
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Presentación Informe final
• Presentación de artes 
finales a la institución
• Realización de correccio-
nes de ser necesario.
• Entrega de materiales.
• Recopilación de información
• Redacción de informe
• Diagramación de informe
• Impresión y encuadernación
• Presentación final
Insumos:
Computadora, servicio de 






Material físico utilizado en la etapa de empatización y conceptualización: 
Cuaderno, lapicero, lápiz, marcadores y pliegos de papel.
Q.60.00
Material para bocetaje: Cuaderno sketch, lápices y crayones. Q.30.00
Material técnico para trabajo digital: Computadora, tableta gráfica, servicio de internet,    
energía eléctrica.
Q.2,000.00
Impresión de previos y prototipos Q.1,000.00
Impresiones para validación Q.50.00






Julio 1 2 3 4 5
1. Acuerdo de piezas a desarrollar
2. Realización de desarrollo de temas
3. Realización del Brief
4. Revisión de Protocolo
5. Redacción del Marco Teórico
Agosto 1 2 3 4 5
1. Desarrollo de Marco Teórico
2. Proceso de Empatización
3. Moodboard y códigos de diseño 
4. Investigación 
5. Conceptualización 
Octubre 1 2 3 4 5
1. Nivel 3 de diseño 
2. Validación con grupo objetivo
3. Creación de piezas finales 
4. Informe final
Septiembre 1 2 3 4
1. Bocetaje nivel 1
2. Bocetaje nivel 2
3. Evaluación con expertos y modificaciones
Noviembre 1 2 3 4 5
1. Presentación de EPS






Tierra de riesgo 
para la infancia 
Ser infante en Guatemala significa no tener acceso 
a salud y educación pública de calidad, vivir en un contex-
to de violencia, donde solamente por haber nacido 
niña se posee un 70% de probabilidad que sufra 
discriminación toda su vida, si es un niño de ascen-
dencia indígena tiene un 80%. Sumado a lo anterior 
los crímenes en contra de la infancia tienen un 94% 
de impunidad en el país, tampoco existe un sistema 
de protección (Save the Children 2018), “Pero esto 
no es una prioridad para el estado” dijo en decla-
raciones Leonel Dubón director de la organización 
refugio de la niñez.
Guatemala es un país que actualmente tiene 8 millo-
nes 367 mil 642 niños (León 2018),  y la mayoría de ellos 
tendrá que afrontar muchas dificultades para sobre-
vivir, por lo que para entender las consecuencias 
que esta problemática genera, a continuación se profun-
diza en la definición de lo que es considerado riesgo 
social, sus causas, concecuencias y las implicaciones 
legales de este  en el país.
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Niñez en riesgo social
Uno de los sectores más afectados de la niñez guatemalteca son los llama-
dos niños en riesgo social, esta puede definirse como condición en la cual 
se carece de circunstancias sociales que le permiten el correcto desarrollo 
de una infancia (Beltrán 2011). Las situaciones de las cuales se mencionan 
anteriormente son:
 z Discriminación por razón de etnia, sexo, enfermedad o minusvalía.
 z Explotación laboral, lo que nos lleva a condiciones de mendicidad, 
desescolarización y absentismo escolar.
 z Abandono del menor.
 z Desatención en sus necesidades básicas. 
 z Abuso físico, psíquico o sexual.
 z Desestructuración familiar.
 z Conductas antisociales o delictivas del ambiente vecinal.
En su Tesis Doctoral Ángeles Balsells expone 3 grupos de necesidades que un 
niño debe tener cubiertas, de no ser así puede clasificarse en riesgo social. Es-
tas son las físico biológicas, el primer nivel en la pirámide de Maslow, en 
segundo lugar, están las cognitivas, ligadas al aprendizaje y la comprensión 
de la realidad. Por último, se encuentran las emocionales, niveles 2,3 y 4 de 
la tabla antes mencionada, marcan el comportamiento de un individuo (Bal-
sells 2006). A fin de entender mejor el peligro al que se ven expuestos los in-
fantes a continuación se describe cada necesidad y las situaciones de riesgo 
relacionadas:
Necesidades                        
físico biológicas 
Las necesidades físico biológicas 
son las referentes a la supervivencia, 
básicas para mantener la homeos-
tasis, propiedad de autorregulación 
en los seres vivos, por ejemplo, la res-
piración, alimentación, hidratación, 
descanso, eliminación de residuos 
corporales, y regulación de tempe-
ratura corporal. Las problemáticas 
vinculadas son la desnutrición, obe-
sidad,al existir humedad, frío o condi-
ciones de higiene deficientes en la 
vivienda el infante es susceptible a 
enfermedades. Las deficiencias del 
sueño pueden provocar irritabilidad, 
falta de concentración y bajo rendi-
miento escolar,
La condición más riesgosa es 




Las necesidades cognitivas, los niños 
van asimilando una comprensión bá-
sica del mundo que les rodea desde 
los reflejos y la percepción, comienza 
a experimentar acciones y desarrollar 
conductas basadas en la experiencia 
de los sentidos y su destreza motriz. 
Posteriormente, inicia a desarrollarse 
en el niño un nivel más abstracto de 
pensamiento (Piaget 1970). 
Se relacionan el maltrato           




Por último, las necesidades emocio-
nales. Se pueden dividir en 3 seg-
mentos, la seguridad emocional de 
ser querido, aceptado y apoyado, 
la necesidad de contacto físico, y la 
protección de riesgos imaginarios, 
como lo son el temor al aislamiento 
y a la muerte.  (Balsells 2006).
Se relaciona a los siguientes 
tipos de maltrato infantil: 
El abuso psicológico, abandono, 
violación sexual, explotación 
laboral y corrupción.
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En ambas definiciones podemos encontrar puntos 
en común, como lo son la situación de maltra-
to físico y psicológico, la carencia de los insumos 
básicos, y causas de origen familiar. Aunque Beltran 
da un listado preciso y actualizado de la sociedad 
actual, Balsells muestra un contexto más amplio 
donde se engloban a las necesidades inherentes 
al ser humano en 3 categorías y las complicaciones 
que se generan si no son suplidas. En Guatema-
la muchas de estas situaciones son causadas por 
la pobreza dentro de los hogares y 59.3% de toda 
la población subsiste de este modo. Lamentable-
mente los infantes, en su mayoría, no lo denuncian, 
ya que lo consideran algo normal, la mayor parte 
de denuncias las realizan vecinos, educadores 
o familiares cercanos.
En Guatemala existe el decreto 27-2003, también llamado 
ley de protección integral de la niñez y adolescencia, 
este fue creado como un marco jurídico que busca el de-
sarrollo sostenible de los menores guatemaltecos. En los si-
guientes párrafos se analizarán los artículos más relevantes 
concernientes al tema.
El primer punto interesante de la ley es el artículo 
23, en este se establece que solamente el estado tie-
ne permitido dar en adopción a niños, esto significa que 
actualmente en Guatemala ninguna institución que no sea 
el consejo nacional de adopciones, está autorizada para 
funcionar como orfanato de menores. Esta decisión fue 
tomada debido a los altos índices de trata de personas 
registrados, derivados de la facilidad del proceso al adop-
tar legalmente anterior al año 2002. En la actualidad un 
niño puede ser declarado adoptable por el CNDA en caso 
de abandono, entrega voluntaria de la madre, y si un juez 
declara que el infante se encuentra en riesgo (Cid 2016).
Conforme al artículo 26, si se desea denunciar maltrato 
hacia un menor debe acudir a las autoridades locales 
o a centros escolares. Ya que según el artículo 44, sean 
públicos o privados tienen la obligación de acusar ante las 
autoridades competentes situaciones de agravio físico 
o abuso y reiteradas faltas por desaparición del infante.
Las obligaciones del Estado con relación a la protección 
de los menores se encuentran en el artículo 76, en este 
se establece que se restituirán los derechos que han sido 
violados o dañados de los infantes. Diseñarán y ejecuta-
rán programas de salud, educación sexual y formación 
complementaria. Velará porque los niños en situación 
de orfandad sean entregados a sus familiares cercanos, 
previo a investigación, para facilitar los trámites legales.
El juzgado de la niñez y la adolescencia puede tomar dis-
tintas medidas, por ejemplo, amonestación verbal o escrita 
al responsable de la violación o amenaza del derecho 
humano del menor y ordenar a los padres, tutores o res-
ponsables su inclusión en programas oficiales o comunita-
rios de auxilio a problemas de alcoholismo o drogadicción. 
Una de las más populares es la colocación provisional 
del niño, niña o adolescente en familia sustituta, todo 
esto según el artículo 112.
Perspectiva legal
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Si esta condición continúa en progreso se ga-
rantiza el estancamiento del país, no existe 
una única solución, ya que como se describe 
anteriormente es una situación en la cual 
inciden muchos factores, por lo que para iniciar 
el cambio es importante que la población co-
nozca el problema y se interese en él.  
Cada individuo tiene la capacidad de aportar 
desde su propio ámbito, por ejemplo, lo dise-
ñadores gráficos pueden enfocarse en mos-
trar esta realidad, trasladar la información 
y comunicar formas prácticas en las que se 
puede aportar. 





Diseño con bien social
El diseño gráfico es la profesión en la cual 
se transmiten mensajes a grupos de personas 
específicos por medio de la comunicación visual. 
Lamentablemente esta se ha desarrollado en un contex-
to consumista, “aquella en la que la posesión y el uso 
de un número y variedad creciente de bienes y servicios 
constituyen la principal aspiración de la cultura y se per-
ciben como el camino más seguro para la felicidad per-
sonal, el estatus social y el éxito nacional” (Cortina 2002).
Asimismo, los diseñadores contribuyen a la continuación 
de una sociedad que se destruye a sí misma, sin embar-
go, lo que alimenta el consumo masivo y excesivo, también 
tiene la capacidad de reparar al mundo, pueden conver-
tirse en modelos de otros profesionales, comprendiendo 
la responsabilidad que acompaña a ese poder.  (Spieker-
mann 2009).
Con una personalidad sólida definida el trabajo de la identi-
dad visual será reforzar a la marca dentro de la mente para 
que puedan reconocerla rápidamente y genere un apego 
emocional. La preferencia que se creará gracias a toda la 
experiencia provocará publicidad de boca en boca y au-
mentará las ventas del hotel. Deberá generarse un impacto 
visual, para esto la simplicidad es el factor principal, gene-
rar una línea consistente que pueda ser recordada por me-
dio de la tipografía, ilustración, fotografía y sistema de color.
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Una palabra muy amplia 
El diseño es definido por Robert Gllam Scott como toda acción 
creadora que cumple una finalidad (Scott 2012). Por lo que existe 
muchos tipos, por ejemplo, de interiores, moda, gráfica, industriales, 
entre otros. Cada uno busca crear soluciones prácticas para problemas 
propios de sus campos, pero los diseñadores gráficos se caracterizan 
por su capacidad de incidencia en distintos ámbitos. 
El diseño es un proceso mental, en este contribuyen 
ambos hemisferios del cerebro. El lado derecho es ali-
mentado de un discurso y práctica creativa que pertenecen 
más a un sentido artístico, pero tiene que razonar con el iz-
quierdo ya que en su mayoría los proyectos son realizados 
a disciplinas pertenecientes a esta ala, la economía, 
el comercio y la administración. Sin importar el hemis-
ferio dominante existe una única condición para la reali-
zación de un buen diseño, debe centrarse en el usuario 
(Martínez 2014).
Existen muchas metodologías que describen el proceso 
de diseño, la más conocida es el desing thinking, describe 
y procesa el pensamiento abducción. Un tipo de razona-
miento lateral, en el que se tiene un hecho o caso, para 
poder encontrar una solución se debe retroceder y crear 
posibles hipótesis que expliquen el suceso y con esta 
información generar una respuesta. Este raciocinio se 
convierte en juego de conjeturas probables, que permite 
prever y producir nuevas ideas a cambio de un porcen-
taje de incertidumbre (Vianna, y otros 2011).
El proceso del desing thinking conlleva 5 pasos, 
comprender, definir, idear, prototipar, y evaluar, esta serie se 
vuelve cíclico hasta que se obtiene una solución satisfacto-
ria. La idea básica del método siempre ha sido la empatía, 
iniciar entendiendo el problema y al grupo objetivo para 
generar propuestas de valor, teniendo al usuario como 
el eje central. 
Sin embargo, existen autores que han generado propues-
tas metodológicas más simples. Ellen Lupton en   su libro 
Intuición-Acción-Creación, propone un proceso de 3 pasos:
 z Definir el problema:               
Se necesita investigar, recopilar 
información, realizar entrevistas, 
acercarse al grupo objetivo y 
entenderlos, generar mapas 
mentales, diagramas y estruc-
turas que permitan sintetizar los 
datos para finalmente obtener 
el camino a seguir.
 z Generación de ideas:           
En esta etapa se utilizan técni-
cas creativas para estimular la 
imaginación, figuras retóricas, 
iconos, símbolos. También se 
le conoce como proceso de 
bocetaje.
 z Definir la forma:                        
Se maquetan los bocetos, se 
explora la idea de manera más 
física y se elige desarrolla todo 
el proceso de diseño, para 
luego llevarlo a la reproducción  
(Lupton 2012).
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Identidad gráfica 
La función de la identidad gráfica es dar 
un referente normativo que haga posible 
que toda la comunicación de la marca 
sea coherente y que de esta manera sea 
identificable en un contexto comunicativo 
complejo y altamente saturado de elemen-
tos gráficos. (Herrero Franquesa y Gómez 
Fontanills s.f.). Una empresa puede poseer 
el mejor producto o brindar un servicio de 
calidad, pero si tiene una crisis de personali-
dad paulatinamente irá perdiendo visibilidad 
y presencia en el mercado. Los individuos 
necesitan identificadores visuales para agili-
zar la toma decisiones, el ejemplo más claro 
de esto son los íconos de baño, si existe 
una puerta con un texto que diga sanitario 
las personas rápidamente buscan el ícono 
que representa a su género y así entrar.  
Hay que entender que una puede identificar-
se gracias a un conjunto de elementos a los 
cuales se les llama línea gráfica juntamente 
con el logotipo. Solamente un símbolo o emblema 
no es marca, esta última palabra representa todo 
un concepto, valores y la esencia de la empresa. 
Al momento de crear estos identificadores 
visuales se debe considerar que las imágenes 
son polisémicas, es decir pueden tener distintos 
significados, (Peri 2009).
Cuando se diseña a los servicios hay que consi-
derar el factor humano, es decir la marca tendrá 
que ser reflejada no solamente por la gráfica 
sino por las personas que conforman la empresa. 
Por ejemplo, en el caso de una compañía de comi-
da rápida, se espera que los empleados muestren 
eficacia al tomar la orden y no tener que esperar 
por mucho tiempo sus alimentos. Por lo que el tra-
bajo para un servicio implica el diseño de expe-
riencia, también conocido UX (user experience).
Debemos entender que UX no es crear una ex-
periencia ya que esta pasará, aunque no la dise-
ñemos, lo que se busca es mejorarla y optimizar-
la, y al igual que el diseño gráfico convencional 
inicia con el pensamiento lateral, basándose 
en la incertidumbre para producir premisas 
de soluciones. Entre las tareas del diseñador 
UX destacan las siguientes: investigar, identi-
ficar problemas, generar posibles resultados, 
evaluarlos utilizando test de usabilidad y estudiar 
constantemente como se puede optimizar el pro-
ducto. Ese trabajo nunca termina (Iturriaga 2018).
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Elementos gráficos 
Como ya hemos mencionado con anterioridad, una marca está conformada 
por distintos elementos gráficos estos son nombre, símbolo gráfico o logo-
tipo, diseño de material representativo, iconografía, tipografía, uso del color, 
fotografía e ilustración y por último composición y maquetación.
Nombre: Es el primer signo    de 
identidad y el mensaje más repetido 
de todos. Crearlo es un reto de largo 
alcance, porque el nombre dura tan-
to como la empresa o el producto. Al 
proceso en el cual es creado es lla-
mado naming (Costa 2004).
Tipografía: En un inicio es un identi-
ficador gráfico complementario, eso 
quiere decir que cumple esta fun-
ción siempre y cuando se presente 
combinado con los signos indepen-
dientes (Chaves 2006).
Composición y maquetación: 
Este elemento en específico tiene 
la función de generar unidad visual, 
su tarea es combinar todos los ele-
mentos anteriores en un determina-
do espacio a fin de lograr una pieza. 
Es característico del diseño editorial 
y para su realización se utiliza una 
base llamada retícula. 
Logotipo: Signo de identidad que será reproducido 
en diversos lugares. Lo más significativo de él es que 
el usuario tiene que poder identificarlo en cualquier cir-
cunstancia, entre mayor adaptabilidad tenga irá facilitan-
do su aplicación y reconocimiento. (Herrero Franquesa y 
Gómez Fontanills s.f.)
Color: Otro de los identificadores gráficos complemen-
tario. Pero este elemento está íntimamente relacionado 
con la personalidad de la empresa y lo que hace debido 
a la psicología del color. Un ejemplo claro de esto es lo 
que sucede con el verde, rápidamente es vinculado con 
causas ecológicas o algo de origen natural.
Fotografía e ilustración: Existen diferentes tipologías 
de imagen, el hecho de utilizar una u otra afectará a la 
identidad de marca. Las imágenes comunican de mane-
ra más rápida y efectiva los mensajes que el texto, por 
lo que el definir el encuadre, paleta de color y estilo fa-
cilitará el flujo de la comunicación. Tener en cuenta que 
las ilustraciones y fotografías por su fuerza visual toman 
mucho protagonismo.
Diseño de material representativo: Aplicaciones co-
munes en las cuales se desarrolla la línea gráfica, aquí es 
donde se puede sentir la marca en su plenitud, ya que 
muestra a todo el conjunto de elemento juntos. Las pie-
zas habituales son:
 z Papelería institucional, uniformes y materiales edito-
riales que se produzcan en la empresa
 z Medios de pantalla, es decir páginas web o aplica-
ciones para dispositivos móviles
 z Rotulación y señalética
Bases para el desarrollo de Marca - Capítulo 4
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Manual de normas gráficas 
El manual de normas gráficas establece una serie de pautas que se deben 
seguir. Estas funcionan como guías de utilización y aplicación de los dife-
rentes elementos que conforman la imagen gráfica de una entidad concreta 
(Herrero Franquesa y Gómez Fontanills s.f.). Debe especificar cómo reproducir 
el símbolo o logotipo de la compañía, sus proporciones y espacios de uso 
y la retícula específica que se necesita para mantener la relación a escala. Indica 
las formas en las cuales pueden combinarse los componentes de la identidad 
y las aplicaciones comunes, medios impresos, carteles, murales, o animacio-
nes. Una parte fundamental de este es la ejemplificación visual, tiene que 
ser capaz de explicar de manera clara y breve el empleo y adaptación 
a cada situación.
Existen 2 tipos de manuales, los impresos y los digitales, el medio en cual 
se diseñan depende de la conveniencia para la compañía. En muchos ca-
sos las empresas suelen realizar una guía digital corta, donde se especifi-
can los parámetros imprescindibles y una versión detallada impresa a la que 
se puede recurrir en situaciones más complejas (Peri 2009).
Figura 8: Mockup de branbook, EPS Diseño Gráfico USAC, 2019.
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El desarrollo de la identidad gráfica 
de una empresa social implica utilizar 
una metodología de diseño basada en 
la persona, ya que se requiere enten-
der que es lo que los posibles clientes 
buscan y como comunicarles de forma 
efectiva. Debido a que lo que se ofrece 
es un servicio, el trabajo visual no es sufi-
ciente, se necesita generar una guía de 
experiencia de usuario. Esta permitirá 
transmitir la personalidad y valores efec-
tivamente y en ella reside el verdadero 
cambio de imagen ante el grupo objetivo.
Con una personalidad sólida definida 
el trabajo de la identidad visual será 
reforzar a la marca dentro de la mente 
para que puedan reconocerla rápida-
mente y genere un apego emocional.
La preferencia que se creará gracias 
a toda la experiencia provocará publicidad 
de boca en boca y aumentará las ventas 
del hotel. Con lo cual podrían cumplirse 
los objetivos del proyecto.






Promesa de marca 
Somos un Hotel y Restaurante con 
el fin de dar una atención cordial, 
servicio satisfactorio, hacerle sentir 
al cliente que nos alegra mucho 
que se quede con nosotros y 
asegurarnos que el cliente está 
contento y satisfecho de su expe-
riencia en Hotel Backpackers, esto 
nos asegura que él va a regresar, 
que dará una buena referencia del 
Hotel y nos enviara más clientes
Brief
Datos de la empresa
 z Nombre: Hotel Backpackers 
 z Teléfonos: 7930 5168
 z Dirección: Abajo del Puente, El Relleno, Río Dulce, 
Izabal, El Relleno, Guatemala, Guatemala.
 z Correo electrónico: hotelbackpackers@casa-guate-
mala.org
 z Facebook: @HotelBackpackers
 z Instagram: hotelbackpackers
 z Twitter: @Backpackersgua
Visión
Somos una institución, hotel y restaurante,  creada y 
abierta por la demanda de servicios para el turismo 
nacional e internacional con la finalidad de generar un 
ingreso los niños y niñas que están internados en Casa 
Guatemala, hogar para niños huérfanos de escasos re-
cursos,  para que desarrollen su crecimiento personal, 
educación y capacidad laboral, para que participen en 
la sociedad de una manera digna y productiva, donde se 
preparan para formar parte de la industria turística para 
la formación de futuros profesionales.
Misión
Ser los primeros en tener un hospedaje saludable, higié-
nico y confortable para las personas nacionales e inter-
nacionales que nos visitan diariamente degusten de los 
platos de la región y una vista hermosa.
Objetivo
Alcanzar eficiencia y eficacia en cada uno de los emplea-
dos para dar una mejor atención y mejor servicio a todos 
los clientes que visitan nuestra empresa y así incremen-
tar el turismo para tener mejores ingresos que beneficia-
ran especialmente a los niños de Casa Guatemala que 
es nuestra principal meta, también así beneficiar a los 
empleados que laboran dentro de la empresa.
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Historia
Hotel Backpackers fue fundado en el año de 1995 por 
la Señora Angelina Galdámez está situado en medio de 
un paraíso tropical. Al principio contaba con 13 habita-
ciones al paso del tiempo y con la demanda de turismo 
que se manejaba fueron creadas 8 habitaciones más y 
actualmente cuenta con 21 habitaciones 4 de ellas con 
aire acondicionado, contamos con 1 dormitorio mochi-
lero con una capacidad de 20 personas, habitaciones 
individuales, dobles, triples cuádruples y familiares, 
ninguna de nuestras habitaciones cuenta con televisión, 
ya que es manejado como un Hotel ecológico no al cien 
por ciento pero si un porcentaje el perfecto para que el 
huésped pueda pasar y disfrutar de una rica estancia, 
y pueda salir un poco de la rutina diaria y conocer los 
alrededores de nuestro bello Río Dulce.
Políticas
 z Todo el personal deberá tener 10 minutos de tole-
rancia para la hora de entrada a la empresa.  
 z La persona que llegue minutos tarde no se le per-
mite la entrada y se le regresa.
 z Todo el personal deberá portar su gafete al ingresar 
a la empresa.
 z No se permite ingerir bebidas alcohólicas ni trabajar 
en estado de ebriedad a los empleados dentro de 
la empresa en su horario de labores.
 z Todo empleado deberá presentarse a sus labores 
debidamente uniformado 
 z No se permite el uso de celular durante sus horas 
laborales.
Servicios
Cuenta con servicio de restaurante, con diversos plati-
llos de la región y platillos internacionales, desayunos, 
almuerzos, cenas y antojitos. En el servicio de Bar con-
tamos con licores nacionales e internacionales, vinos, 
whiskys, vodkas, rones, tequilas de diversos precios, 
también gaseosas y cervezas bien frías, y si gusta sa-
borear algo natural contamos con licuados, limonadas, 
naranjadas y cocteles. El huésped puede disfrutar de un 
rico baño en las aguas de Río Dulce, descansando en 
los muelles que tenemos especialmente para disfrutar 
de una mañana, tarde o noche.






Se realizará un re-diseño de la marca Backpackers, está implica tomar las bases 
y reestructurarla del tal modo que cumpla con los objetivos de la empresa social, 
también se desarrollará la identidad gráfica de las submarcas, el restaurante, 
el servicio de eventos y la tienda.
Se diseñará un manual de marca que contenga los lineamientos conceptuales 
y gráficos junto con una pequeña guía de experiencia de usuario, dentro de las 
piezas del material representativo se elaborarán: 
 z Papelería básica: 
 y Hojas membretadas, 
 y Tarjetas de presentación 
 y Folder empresarial.
 z Firmas de correo electrónico
 z Trifoliar informativo
 z Etiquetas para material promocional de venta en la tienda.
 z Exhibición de misión y visión
 z Posters para habitaciones
 z Playeras promocionales
 z Uniformes laborales
 z Menú de restaurante
Proyecto B




 z Comer y Beber
 z Eventos
 z Tienda
 z Galería 
 z Contacto
Proyecto C
Como insumos para el proyecto en general se realizará la toma y edición de fotografía 
documental y fotografía de espacios.
¿Para qué se realizará el proyecto?
 z Para dar a conocer la personalidad de la empresa y diferenciarla de entida-
des similares, de este modo generar beneficios económicos a fin de expandir 
el proyecto en favor de los niños en riesgo social en Izabal, Guatemala.
 z Facilitar el traslado de información del Hotel Backpackers hacia sus clientes.
 z Separar los distintos servicios del Hotel Backpackers sin desvincularse de la mar-
ca principal y así poder comercializarlos individualmente junto con el desarrollo 
de una experiencia de usuario que satisfaga las necesidades del grupo objetivo 
para generar satisfacción y fidelidad en los clientes.
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¿Dónde se realizará e imple-
mentará? 
El material se diseñará en la cuidad 
capital con supervisión de las oficinas 
administrativas en Zona 10, el producto 
impreso será implementada en el 
Hotel Backpackers, Izabal y lo digital 
en las plataformas web.
¿Cuándo realizará e imple-
mentará?
La producción se llevará a cabo en el 
transcurso del año 2019, mientras que 
su implementación física tendrá lugar 
a mediados del año 2020.
¿Quién está involucrado 
y a quién va dirigido?
El proyecto se realiza con colabora-
ción de Casa Guatemala, ONG que 
atiende a niños en situación de riesgo 
social en Izabal. Está dirigido a ciuda-
danos guatemaltecos de 23 a 40 años 
de edad habitantes de las poblacio-
nes cercanas a Río Dulce, y residentes 
de la ciudad capital. Y Jóvenes adul-
tos dentro de 25 a 40 años de edad 
que viajan como mochileros.
¿Con quién se realizará?
Para realizar el proyecto se contará 
con el apoyo de: 
 z Heather Graham- administradora 
del Hotel Backpackers y Casa 
Guatemala 
 z Elmer Ramos- Departamento 
de administración    
 z Iris Teresa Arana Guzmán- Traba-
jadora social 
 z David Bozareyes- Asesor gráfico
Mapas de Empatía
Esta herramienta se utiliza mucho en la metodología 
del Design Thinking y fue desarrollada por XPLANE, 
aunque se dio a conocer en forma masiva gracias a Alex 
Osterwalder e Yves Pigneur, que la incluyeron en su libro 
Business Model Generation. Su propósito es lograr enten-
der al grupo objetivo y profundizar en sus necesidades 
y deseos (Iglesias 2017). Para realizarla se llevan a cabo 
distintos cuestionamientos, por ejemplo ¿qué piensa mi 
cliente?, ¿qué hace? o ¿qué oye en su entorno?
Existen más diagramas para clasificar y analizar infor-
mación del grupo objetivo además del anteriormente 
descrito. Por ejemplo, SPICE siglas en inglés de social, phy-
sical, identity, communication y emotional que en español 
significan social, físico, identidad, comunicación y emocional. 
Que tiene como principal propósito ayudar al procesa-
miento de datos al igual que en el mapa POEMS, acrónimo 
de people, objects, environments, messages y services 
que traducido significa personas, objetos, ambientes, men-
sajes y servicio.
Estrategias creativas - Capítulo 5
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Mapa de empatía
Qué piensa y que siente
 z Lo que más le preocupa es su familia 
 z Le preocupa el dinero y la economía
 z Tiene inseguridades sobre su futuro
 z Le importa su familia y su trabajo
 z Siente que necesita un respiro
 z Se esfuerza por mejorar
 z Todavía se siente joven, pero sabe que ya es un adulto
 z Siente presión por tener un hijo 
 z Se siente presionado por lo que es considerado 
como madurar
Qué oye
 z Las personas a los 30 ya tienen que estar casadas
 z Sus padres esperan que se formalice 
 z Sus padres no están del todo de acuerdo con        
su actual relación 
 z Que tiene que agarrar seriedad porque ya está viejo
 z Su pareja tiene muchas preocupaciones, pero              
lo apoya
 z Tiene conversaciones sobre polica y lo que pasa       
a su alrededor.
 z Las personas mayores le dicen que debe ahorrar
 z Lo que dice su pareja influye mucho en sus decisiones
Qué ve
 z Su entorno es naturaleza y cuidad de pueblo
 z Se relaciona con personas de nivel socioeconómico 
similar al suyo
 z En su contexto hay mucha pobreza
 z Visita mercados y puertos comerciales
 z Está rodeado de comida rápida barata
 z Publicidad de cerveza y publicidad de bebidas.
 z Muchos Tuc-Tuc
 z Conoce a muchas personas por su trabajo, los saluda
 z Cuando sale los fines de semana con su pareja 
asiste a lugares como restaurantes locales para 
almorzar o restaurantes de comida rápida.
Qué dice y hace
 z Intenta actuar como un adulto
 z Es amable, pero se enoja con facilidad
 z Pasa tiempo con sus amigos y familia
 z Entiende más a sus padres
 z Empieza a descuidar su aspecto físico




Hombre de 30 años que reside en Morales, Izabal, 
trabaja como comerciante y tiene una relación 
de unión libre con su novia, poseen un hijo. 
Es de complexión media, moreno y mide 1.70 
metros. Suele vestir con T-shits y pantalones 
de lona, debido al clima tropical del departamento. 
Su trabajo requiere el transporte de distintos ma-
teriales por lo que está acostumbrado a manejar 
un pick up por muchas horas. Cuando sus viajes 
son largos se hospeda en hoteles económicos 
para no conducir de noche, ya que la iluminación 
en las carreteras es limitada.
Su ingreso aproximadamente es de Q.7,200.00 
al mes, por lo que puede permitirse salir los fines 
de semana a restaurantes o bares a divertirse 
con sus amigos o con su pareja. Suele escuchar 
la radio con música de géneros latinos como 
el reggaetón y canciones populares en inglés. 
Posee televisión y cable, pero los ve con fre-
cuencia, su entretenimiento principal proviene 
del celular, utiliza mucho las redes sociales, Ins-
tagram, Facebook y WhatsApp. Debido a que 
ya tiene responsabilidades familiares su carácter 





Necesita apoyo de su familia y amigos, 
contacto con la sociedad, al ser una 
persona extrovertida platica y conoce 
a muchas personas.  
Fisíco
No hace mucho ejercicio como tal, 
pero está acostumbrado a cargar cosas 
con mucho peso y maneja por mucho 
tiempo, por lo que necesita descansar 
por considerables periodos de tiempo. 
Identidad 
Se define como un padre y un emprende-
dor, tiene mucha ilusión del futuro, pero 
es consciente de sus responsabilidades. 
Comunicación
Le gusta estar informado de su contexto 
y la vida de sus amigos, está conectado 
a redes sociales por mucho tiempo.
Emocional
Depende mucho del apoyo emocional 
que le brinda su familia. Son su prioridad 
por lo que se esfuerza por brindarles 
un mejor futuro. 
Mapa POEMS
Personas
Está rodeado de su familia y amigos, pero trata 
con muchos desconocidos y otros comerciantes 
debido a su trabajo.
Objetos
Celular, productos electrónicos, televisión, carro, 
productos de comercio, publicidad, gorra. 
Ambiente
Áreas urbanas de regiones rurales, en carretera 
suele estar rodeado de naturaleza y puede ob-
servar con frecuencia paisajes naturales de su 
región. Está habituado a el ambiente de los mer-
cados y el movimiento frecuente de la cuidad. 
Mensajes Y Medios
Recibe la mayoría de información de redes so-
ciales y la radio, no suele ver mucha televisión 
ya que no se mantiene demasiado tiempo
en casa.
Servicios
Utiliza de servicios de comida rápida, restau-
rantes y compra muchas cosas de utilización 
hogareña. Suele requerir planes de telefonía 
móvil y cuando es necesario busca lugares 
de alojamiento económicos.
Esfuerzos
 z Tiene miedo de no poder proveer 
a su familia 
 z Renta vivienda
 z Sus principales preocupaciones 
son económicas
 z Siente que necesita un trabajo 
más estable
Resultados
 z Busca mejorar su condición de vida 
 z Siente que se sentirá más tranquilo 
cuando logre tener vivienda propia
 z Considera éxito como estabili-
dad financiera





Hombre de 26 años que reside en Estados Unidos, 
actualmente es mochilero, lleva 1 mes de viaje, 
trabaja de escritor, por lo que escribe acerca 
de las culturas que conoce. Es de complexión 
delgada, tez clara y mide 1.86 metros. Viste con 
T-shits y pantalones holgados, le gusta la ropa 
cómoda ya que viaja mucho. Suele utilizar el trans-
porte público para movilizarse ya que esto le 
permite conocer personas y recolectar historias 
al mismo tiempo que ahorra dinero. Se hospeda 
en hoteles baratos o hostales.
Mapa de empatía
Qué piensa y que siente
 z Siente que es joven y puede disfrutar la vida
 z La vida es demasiado corta encadenarte 
 z Quiere libertad
 z Piensa que es interesante aprender de otras culturas
 z Quiero encontrarme a mí mismo
 z Siente que un país se conoce por su gente
 z Quiere ver el mundo 
 z Experimentar por su cuenta
 z Quiere valerse por sí mismo 
Qué oye
 z Los mochileros son vagos
 z Son los hippies actuales 
 z En todos los países le preguntan sus motivaciones 
y que hace
 z Escucha historias de las personas de cada país
 z Le cuentan de los atractivos locales
 z Las personas le hacen recomendaciones
 z Viajar solo es peligroso
 z Viajar no es trabajo 
 z De que vives si no trabajas 
Qué ve
 z Ve la realidad de cada país
 z Paisajes naturales
 z Visita ambiente montañosos y aldeas rurales
 z Evalúa la inseguridad de cada país
 z La publicidad que habita cada país
 z La cantidad de población 
 z Evalúa los estilos de vida
 z Transporte público
 z Estado de las viviendas
 z Trabajos que se realizan en la zona
Que dicé y hace
 z Dice que los países son hermosos
 z Es cansado viajar tanto
 z Es escritor, escribe de los lugares a los que visita
 z Hace amigos en todas partes
 z Se comporta amigablemente
 z Respeta las costumbres de los países (si vas a roma 
has lo que los romanos hacen)
 z Habla con muchas personas
 z Cambia sus planes de viaje constantemente
 z Siente que tiene libertad de hacer lo que quiera
 z Puede ser muy demandantes 
 z Caminan por distancias largas
 z Espera vivir nuevas experiencias y aventuras
No tiene ingresos fijos por mes, por lo que si lo ne-
cesita trabaja como mesero en algún bar hasta 
conseguir lo suficiente para seguir su viaje. Intenta 
ahorrar lo más posible por lo que come comida 
callejera o del supermercado, rara vez consume 
de hotel. Su principal entretenimiento proviene 
de su celular y Tablet, utiliza mucho las redes 
sociales, Instagram, Facebook y WhatsApp.
Es muy extrovertido, le gusta convivir y platicar 
con las personas de los lugares a los que visita 




Desean que los apoye en esa aventura su familia y amigos, 
disfrutan conversar con muchas personas el conocer
sus historias, el vivir la experiencia de conocer distintos 
contextos sociales los emociona. 
Fisíco
Al mantenerse en constante movimiento poseen un cuer-
po con resistencia física, pero también es susceptible
a lesiones en la espalda, problemas en las rodilla, insola-
ciones y deshidratación. Están expuestos a enfermedades 
de transmisión por contacto (mosquitos, maleza e intoxi-
cación alimenticia).
Identidad 
Se definen como nómadas modernos y espíritus libres, 
ellos sienten que el viajar es un estilo de vida y que el 
no seguir el plan dictado por la sociedad les permite 
descubrirse a sí mismos.
Comunicación
Tienen acceso a internet y las redes sociales, aunque 
no son adictos a estos aparatos les permiten mantenerse 
en contacto con familiares y amigos. Se informan con 
noticias de lugares que les llaman la atención. Platican 
con los locales y estos les comparten información local. 
Emocional
Su prioridad es seguir su propio camino. Desea 
el apoyo de su familia, pero aun si no lo obtiene seguirá 
adelante, le es fácil hacer amigos en el transcurso 
de sus viajes, por lo que no se siente solo. No rechaza 
del todo la idea de enamorase y formar una familia 
un estando en movimiento.
Mapa POEMS
Personas
Está rodeado por muchos desconocidos, se en-
cuentra con otros mochileros al igual que él, 
puede pasar viajando un tiempo con ellos, las ba-
rreras de idioma no le son tan impedimento para 
comunicarse con los demás
Objetos
Mochila, celular, productos de aseo, ropa, dinero, 
linterna, pachón de agua, zapatos, cuaderno, 
lápices, mini botín de auxilio, documentos 
de identificación. 
Ambiente
Áreas urbanas de regiones rurales, en carretera 
suele estar rodeado de naturaleza y puede obser-
var con frecuencia paisajes naturales de su región. 
Está habituado a el ambiente de los mercados 
y el movimiento frecuente de la cuidad. 
Mensajes y Medios
Recibe la mayoría de información de redes so-
ciales y noticias que leen en internet, también 
reciben mucha información de los habitantes 
de las localidades.  
Servicios
Requiere servicio de hospedaje, y venta de ali-
mentos, todo a bajo costo. Por lo que están 
acostumbrados a una calidad medianamente 
baja. Consumen mucha comida callejera y se hos-
pedan en hostales o acampan. También utilizan 
el transporte público para movilizarse.
Esfuerzos
 z Hay muchos riesgos al viajar solo
 z Estará mal viajar sin un plan
 z Sus padres y familiares no estaban 
de acuerdo
 z Espera no enfermarse 
 z Tiene limitación financiera
 z Pasará muchas incomodidades 
para comer y dormir
Resultados
 z Su medida de éxito se basa en ter-
minar su libro
 z Espera vivir nuevas experiencias   
y aventuras
 z Quiere demostrar que tomó una 
buena decisión
 z Se esfuerza para cumplir sus metas
 z Aprende a relacionarse con perso-
nas de otras culturas.





Alegre y cordial, la empresa está con-
formada mayormente por personas 
jóvenes, por lo que da un ambiente 
relajado y juvenil.  
Chico de 20 años emprendedor, 
es consciente de la situación del mun-
do por lo que tiene una mentalidad 
ecológica, quiere cambiarlo e influir 
en las personas para que se unan. 
Al ser Joven aún comete errores, 
como en la limpieza, le cuesta cuidar 
los detalles. Hace su mejor esfuerzo 
por ser agradable y cordial.
Mapa de empatía
Qué piensa y que siente
 z Es una empresa Joven 
 z Busca generar un impacto en la sociedad
 z Su misión es sostener Casa Guatemala
 z Quiere ser una opción cómoda por 
una buena causa
 z Opción ecológica
 z Quiere ser un refugio de la cuidad
 z Siente que son una muy buena opción 
a bajo costo
Qué oye
 z El servicio no es lo que se espera
 z Buena vista 
 z Los camiones que pasan por el puente 
hacen demasiado ruido
 z Lugar y vista excelente, servicio malo
 z El ambiente ruidoso molesta al dormir
 z Es muy informal
 z Las noches de Karaoke y los sábados 
de fiesta son muy alegres
 z Hay algunas cosas en mal estado.
Qué ve
 z Tiene vista al rio
 z Existen muchos lugares de hospedaje 
cercanos
 z Río dulce es un poco rústico y hermoso
 z Hay muchas lanchas 
 z Diversidad Natural
 z La competencia tiene más desarrollo 
de marca
Qué dice y hace
 z El hotel contribuye a una buena causa
 z Se esfuerzan por un buen servicio 
 z El concepto del hotel es ecológico
 z Experiencia junto al rio
 z Vende diversión y entretenimiento nocturno




Busca volverse un proyecto de autofinanciación 
para Casa Guatemala, y así ayudar a más niños. 
Se espera poder proveerles de alimentación, 
educación, salud y vivienda hasta que cumplan 
la mayoría de edad.  
Fisíco
Las instalaciones necesitan mejoras, esto les ayu-
daría a mejorar a cerca de las críticas en internet 
con relación a los servicios. En las actuales condi-
ciones ofrecen un buen servicio a bajo costo, esto 
le permite mantener a varios clientes.
Identidad 
Proyecto de empresa social, empresa con mente 
ecológica que busca ayudar a una causa mayor. 
Comunicación
La mayoría de su comunicación es hecha por re-
des sociales, en estos medios comparte las no-
vedades del hotel, sus eventos y sus servicios.
La mayoría de los post generados giran en torno 
a la venta de bebidas alcohólicas y la comida 
del restaurante. 
Emocional
Necesita entender que es lo que quiere su grupo
objetivo, y sus puntos negativos para poder 




Empresa compuesta por varios em-
pleados jóvenes, la administración 
general está a cargo de Heather 
Graham, licenciada en trabajo social 
en Canadá. La mayoría de ellos son 
estudiantes o egresados del instituto 
Tenamic. En el cual se estudia turis-
mo. Su grupo objetivo son personas 
de las aldeas vecinas y mochileros.
Objetos
Material publicitario, marketing de re-
des sociales, material institucional, 
tienda de regalo, patrocinio, cartelaje 
y señalización, uniformes. 
Ambiente
Río, botes, clima tropical, arboles, aves, 
naturaleza, mariscos, noches de fiesta, 
tranquilidad, poblaciones indígenas 
empobrecidas, región turística. 
Mensajes y Medios
Noches de Karaoke, viernes y sábados 
de fiesta, eventos especiales, spots 
de radio. 
Servicios
Alojamiento, Restaurante, Bar, Carni-
cería, Tour operadores, venta de artí-
culos elaborados por los niños. 
Esfuerzos
 z No quieren perder contra los esta-
blecimientos similares
 z Hay cosas que no se pueden cambiar
 z El dinero es el mayor obstáculo 
 z No es para todas las personas
Resultados
 z El mejorar el hotel permitiría mejorar 
Casa Guatemala
 z Atraer más clientes y mantenerlos 
 z Mejorar su estándar de críticas
 z Dependen de muchas donaciones.
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Proceso creativo
El proceso de diseño puede abarcar 
la investigación y el desarrollo, 
siendo actividades de carácter 
creativo. Este es iterativo, en cierto 
sentido nunca se termina. Los usu-
arios alimentan nueva información
y se descubren formas para mejorar 
los diseños que reduzcan los costos 
y mejoren la calidad. (Facultad 
de Ingeniería UNAM s.f.)
La primera etapa del proceso creativo 
consiste en la investigación y la empati-
zación con el grupo objetivo, para luego 
pasar a la conceptualización, en esta 
segunda fase se sintetiza la información 
obtenida con la finalidad de definir una 
ruta por la cual se comunicará de manera 
eficiente y creativa y así cumplir los obje-
tivos de diseño.
El insight es un descubrimiento de una ver-
dad fundamental de la vida de los clientes, 
muchas veces es tan cotidiana que no se 
está consciente de ella por lo que apor-
ta una nueva percepción del mundo.
Es observación sobre las acciones 
de las personas, develan sus motivacio-
nes ocultas y explican el porqué de ellas. 
(Viñarás 2018). Generalmente, se busca 
en el grupo objetivo ya que se diseña 
para ellos, pero en el caso del diseño
de marca institucional debe ser una de-
claración que revele quién es la empresa.
Ese hallazgo que muestra el insight da una 
guía para el diseño y permite conectar 
emocionalmente con las personas, 
fortalece la personalidad y los valores 
de la marca. Confieren solidez a su es-
tructura, la hacen creíble, comprensible 
y deseable a quienes comparten la per-
cepción de esa verdad revelada y un sen-
tido único e íntimo a la relación. (Molina s.f.)
Habiendo determinado esta conexión 
emocional debe buscarse la base 
del diseño, a lo que se le llama el con-
cepto creativo. Este proceso depende 
para su gestación, desarrollo y puesta 
en práctica de una previa conceptua-
lización, llamada concepto generador, 
consiste en entender a plenitud tres 
premisas básicas del proyecto: ¿qué es?, 
¿cómo es?, y ¿para qué es?, en muchas 
ocasiones el insight también sirve como 
premisa generadora si puede respon-
der a estos cuestionamientos.
Con la certeza de poseer un fundamento, 
se da inicio al proceso creativo, una bús-
queda de un «cómo» lograr que este 
sea presentado, conocido y divulgado 
a la masa. Del desarrollo arduo de pen-
sar y repensar (técnicas creativas), nace 
inevitablemente un grupo de ideas, 
de las cuales sólo la que responda positi-
vamente a toda interrogante podrá deno-
minarse como concepto (Ayala 2011).
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Mapa Conceptual 
El mapa conceptual es una red de conceptos ordenados jerárquicamente, esto quiere decir 
que las ideas de mayor generalidad ocuparan los espacios superiores. Este puede ser elaborado 
a partir de un texto, como notas de investigación, para ordenar y representar los conocimientos 
que se han adquirido respecto a un tema o en representación teorías. La jerarquía de los textos 
depende muchas veces del contexto o contenido, es por esta razón que un mismo concepto podría 
ocupar lugares distintos en diferentes esquemas (Aguilar 2006).
El mapa conceptual fue utilizado para sintetizar y ordenar la información que se adquirió sobre 
el hotel y los grupos objetivos. Posteriormente se realizó una investigación de los diversos temas 
con relevancia en la creación de la marca que también fueron ordenados bajo este sistema.
Resultado
Con la información del brief organizada, 
se procedió a investigar que era un ho-
tel sus características y estándares. 
En el mundo del hospedaje existen 
distintas clasificaciones de los estable-
cimientos, los más populares son los ho-
teles, hostales y moteles. El primero 
es aquel establecimiento en que se pres-
ta el servicio de alojamiento en habita-
ciones y otro tipo de unidades habita-
cionales en menor cantidad, privadas, 
en un edificio o parte independiente 
del mismo, constituyendo sus depen-
dencias un todo homogéneo y con en-
trada de uso exclusivo. Dispone además 
como mínimo de recepción, desayuno 
y salón de estar para la permanencia 
de los huéspedes, sin perjuicio de pro-
porcionar otros beneficios complemen-
tarios (eDestinos 2018).
El hostal cuenta con precios y están-
dares de calidad menores que un hotel, 
la principal característica es la disponi-
bilidad de cuartos compartidos (desde 
tres hasta nueve camas, y en ocasio-
nes, incluso más), la mayoría de ellas 
con baño compartido ubicado en el co-
rredor. Actualmente muchos hostales 
ofrecen habitaciones para una o dos 
personas con lavabo y ducha privada, 
sin embargo, estas suelen tener un pre-
cio mayor que las compartidas. A el con-
cepto de bajo costo (low-cost) común-
mente se le relaciona con la subcultura 
mochilera (El Mundo Ok 2015).
Con esto se puede afirmar que el Hotel 
Backpackers en términos teóricos 
es un hostal, por lo que en adelante se comercializará 
la marca como tal y así evitar falsas expectativas y ofrecer 
los beneficios que los hostales poseen. 
Para diseñar la marca debe tenerse en cuenta el contexto 
por lo que se investigó la locación y cult ura. Se le conoce 
como Río Dulce a todas las aldeas cercanas que rodean 
al parque nacional Río Dulce, al puente Centro América 
y los atractivos turísticos cercanos. El área de la zona 
es una de las primeras fuentes protegidas del País de 
Guatemala desde el año de 1995. Abarca 7.200 hectáreas, 
donde se localizan ecosistemas acuáticos y manglares, 
que son hábitat de muchas especies.
Existe una gran riqueza de fauna, flora y personas, ya que 
en lugar se hablan 3 idiomas: español, garífuna y qeqchi’. 
La aldea Río Dulce y el puerto de Livingston cuentan 
con servicios de hotelería y alimentación de todas las ca-
tegorías, además de marinas, se tiene servicio con lanchas 
que hacen recorridos a través del río y el cañón. En el re-
corrido es posible visitar el Castillo de San Felipe: una pe-
queña fortificación construida a fin de defender la costa 
y repeler ataques piratas, y a las afueras está Quiriguá: 
que son unas ruinas mayas a las que pueden visitarse, 
también se observa la desembocadura del Lago de Izabal; 
la Isla de los Pájaros, el puente las américas, senderos 
y jardines acuáticos, balneario de aguas termales, la cue-
va de la vaca y el Biotopo Chocón Machacas, un santuario 
natural para el Manatí, donde se puede entrar en contacto 
con la naturaleza (García 2014).
Por último, se investigó a la temática mochilera, esta 
subcultura fue creada en 1980 es heredera de los hipiles 
y los movimientos estudiantiles de 1960. Adopta símbolos,
rituales, roles y pautas de interacción propias, 
que le confieren un carácter distintivo. Es desterritoria-
lizada, ya que sus partícipes viajan por todo el planeta 
pese a sus diversos orígenes geográficos y culturas 
matrices (Martín Cabello 2013)
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Figura 10: Mapa conceptual, 
organización de información 
del cliente, EPS 2019.
Figura 11: Mapa conceptual, 
definición de conceptos y contexto 
EPS 2019.
Figura 9: Mapa conceptual, 




SCAMPER es una técnica de creativi-
dad que toma su nombre de las ini-
ciales de las 7 palabras que aparecen 
a continuación: Substitute (Sustituir), 
Combine (Combinar), Adapt (Adap-
tar), Modify (Modificar), Put to other 
uses (Poner en otros usos), Eliminate 
(Eliminar) y Rearrange (Reordenar). 
Esta fue creada por Bob Eberlee 
a partir de un listado de verificación 
desarrollado por Alex Osborn, el inven-
tor del brainstorming (Saavedra 2016).
Esta es utilizada para mejorar servicios o productos ya exis-
tentes, permite abordar un problema desde distintas 
perspectivas a través de distintos cuestionamientos. 
Cada letra del nombre representa una pregunta:
 z ¿Qué puede sustituirse?
 z ¿Con qué puede combinarse?
 z ¿A qué se puede adoptar?
 z ¿Qué puede modificarse?
 z ¿Se le puede poner otros usos?
 z ¿Qué se puede eliminar o simplificar?
 z ¿Qué puede reordenarse? 
Resultados:
Sustituir:
 z Al ser un proyecto de re-branding se busca mejorar la imagen del hostal, 
por lo que deberá sustituirse el material gráfico de la institución, como 
lo es el cartelaje, los letreros de advertencia, manta de visión y misión, 
uniformes y elementos impresos que se utilizan.
 z En la recepción del hotel se encuentra una pared llena de anuncios, en esta 
las personas de la localidad suelen ir a pegarlos dado que en este lugar 
puede ser visto por muchos, se sugiere colocar una cartelera de tachas 
para ordenarlos, y así mejorar la vista de la entrada, dando un aspecto 
más profesional y organizado. 
Combinar:
 z En el hotel se venden productos elaborados por los niños, pulseras, llaveros 
y similares, las ganancias de estos se le da directamente a quien lo elaboró. 
Se sugiere promocionarlas como artículos de regalo, ya que es común 
en los hoteles y hostales tener esta clase artículos en venta.
 z En el hotel actualmente se cuenta con una tienda / carnicería, este comercio 
puede ser una buena oportunidad para ayudar a los emprendedores 
locales a comercializar sus productos. 
 z Actualmente se ha generado un modelo de negocios llamado: cliente 
frecuente, en este se les da prioridad a los huéspedes frecuentes del hos-
tal, un ejemplo de esto es lo hecho por la empresa Cemaco, que ofrece 
acumulación de puntos por compra, con la adquisición de la tarjeta 
de preferencia se accede a descuentos y privilegios. Los hoteles han imple-
mentado esta técnica brindando beneficios y promociones. La modalidad 
también permite brindar servicios gratuitos a todos los clientes, como 
lo es el préstamo de utensilios: plancha, cunas para bebes, o artículos 
que pudieran necesitar los hospedados. Siempre debe de poner a las 
personas ante todo, por lo que al momento de la reservación pregunte: 
con el fin volver su estadía más confortable ¿puede ayudarle en algo? 
(Deloitte Touche Tohmatsu Limited 2014).
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Adaptar:
 z En la carnicería/Tienda que se tiene actual-
mente es posible comercializar productos 
de necesidades básicas que los huéspedes 
podrían necesitar, para que los puedan tener 
al alcance sin necesidad de salir del hotel, 
por ejemplo, artículos de limpieza y aseo 
personal como lo son la rasuradora, shampo, 
jabón, toallitas sanitarias, entre otros. 
 z En un futuro podrían adaptarse los servicios 
del restaurante a catering o buffet, que pueden 
extenderse hacia fuera de las instalaciones.
 z Se sugiere adaptar el menú del restaurante 
con opciones para niños y veganos, ya que 
estas alternativas alimenticias permiten 
atraer a un público más amplio. Actualmente, 
el veganismo y el vegetarianismo son un esti-
lo de vida de tendencia de las redes sociales 
según las revistas de economía y negocios 
Forbes y The Economist (González 2019).
Modificar:
 z Con el re-branding se modificará la imagen 
actual, para darle una perspectiva más en-
focada al ámbito social y que qué el lado 
humano de la marca conecte con la persona 
(Manuel 2017). Por lo que se modificarán 
las redes sociales, página web y el material 
gráfico dentro del hotel. 
 z En busca de mejorar la experiencia de usua-
rio, se puede modificar el volumen de la mú-
sica en caso de algún comentario o queja 
de los huéspedes.
 z Pueden utilizarse los espacios muertos, 
es decir utilizar áreas de poco uso con fines 
recreativos o de entretención, estos buscan 
dar descanso o entretener a los niños, por 
ejemplo, la inclusión de hamacas en el se-
gundo nivel, o la implementación de Jenga 
gigante, estas zonas promueven la interac-
ción social y brindan más opciones de acti-
vidades a los huéspedes, otras sugerencias 
pueden ser la creación de un muro de dibujo 
para infantes o el brindar juegos de mesa 
en el espacio frente a recepción.
Poner otros usos:
 z Actualmente hay 2 paredes en el hostal 
en las que han dibujado murales, estas son 
grandes elementos, pues le dan vida y a la vez 
muestran la belleza natural de la localidad, 
el repetir esto con otros espacios podría 
volverse un toque significativo para el esta-
blecimiento, siempre y cuando no se sature 
demasiado.
Eliminar:
 z Se puede simplificar las vistas el hotel, 
quitando elementos como carteles y mantas 
vinílicas saturadas y colocar piezas infor-
mativas en puntos estratégicos de manera 
más simple.
Reordenar:
 z La guía de experiencia de usuario dará alter-
nativas para reordenar procesos que ayuda-
rían al hotel a fidelizar a sus clientes. Con eso 
se busca incidir directamente en la ayuda 
que reciben los niños de Casa Guatemala. 
La técnica fue utilizada para 
buscar una reinterpretación 
del hotel y así mejorar 




El proyecto debe ir enfocado a 2 grupos objetivos, los puntos en común de estos 
son las edades, pero el contexto bajo los cuales se desarrollan son muy dis-
tintos, por lo cual sus actitudes, pensamientos y estilo de vida distan mucho. 
El grupo objetivo 1. Son guatemaltecos en edad de 25 a 40 años, la mayoría 
de estos ya poseen responsabilidades serias y tienen un empleo. Al ser adultos 
jóvenes están conscientes de la realidad guatemalteca y se preocupan 
por el futuro. Pero no disponen de mucho dinero para donaciones.
El grupo objetivo 2. Son Mochileros en edad de 25 a 40 años, son sensibles 
a la realidad de las distintas sociedades, al viajar han podido observar los 
distintos contextos de pobreza y sus consecuencias, por lo que con su traba-
jo buscan crear una diferencia en la mentalidad de las personas, poseen muy 
bajo presupuesto por lo que no pueden dar una ayuda física en la mayoría 
de los casos. 
Hallazgos
La promesa del hostal dice, que ellos buscan que el cliente esté contento, esta 
palabra según la RAE es un sentimiento que mezcla la alegría con la satisfac-
ción (Real Academia Española 2014). Puede lograrse priorizando el mensaje 
de la labor social, ya que los estudios demuestran que el aportar a la felicidad 
de terceros genera esto mismo en el individuo. En la Universidad de Stanford 
se llevó a cabo una investigación dirigida por Sonja Lyubomirsky, en la cual se 
les pidió a los participantes que escogieran a alguien cercano o no, y una vez 
por semana buscarían la manera de hacerlo feliz. El resultado fue que los mis-
mos se sintieron mucho más felices. Como especie se necesita a los demás, 
está programada a fin de conectar con otros y sentirse integrado un grupo, 
por lo que cuya generación da bienestar. Por siglos el humano ha entendido 
que solo podría sobrevivir si formaba parte de una manada, además de que ne-
cesitamos reproducirnos y para ello se requiere relacionarse (Lyubomirsky 2015). 
La investigación realizada muestra que los Backpackers (grupo objetivo 2) 
buscan conocer este conjunto de características llamado cultura, esa expe-
riencia les permite experimentar la vida desde distintos ángulos, enriquece 
sus mentes y sus almas, y esto los vuelve en consecuencia mejores personas 
(Villalba 2015).
Información
El hotel Backpackers es una empresa social que sostiene a casa Guatemala 
por lo que se maneja en 2 ámbitos. En primer lugar, cumple con una función 
benéfica, ya que todas sus ganancias van destinadas a los niños con infancia 
en riesgo de Izabal, y en segundo es un negocio que forma parte del ámbito 
turístico al brindar servicio de alojamiento, restaurante, bar, tienda y eventos. 




a una nueva generación 
mientras acercamos 
a las personas a la cultura
71
Concepto Creativo
Para obtener el concepto creativo se seleccionaron palabras claves del insight, 
estas fueron luz y acercar. Luego se inició un proceso mental en el cual 
se describieron objetos que transmiten luz y los que acercan, por ejemplo, 
los lentes, telescopio, microscopio, lupa y biloculares. El común denominador 
de estos es que todos poseen vidrio, por lo que procedió a realizar una inves-
tigación sobre este material. 
El vidrio es un material totalmente inorgánico duro, pero a su vez muy frágil. 
Puede ser transparente, o bien disponer de una gama de tonalidades varia-
das que dependen de la composición química con la que haya sido fundido 
(ECOADMIN 2019). 
El vidrio posee muchas propiedades que se clasifican en grandes grupos. 
En primer lugar, están las físicas, como color, textura y maleabilidad, estos 
cambian según su proceso de fundición y los elementos agregados al mo-
mento de la fusión. También tiene químicas, por ejemplo, su corrosión, el material 
es utilizado frecuentemente para experimentos químicos debido a que es muy 
resistente. Otras de sus cualidades son las eléctricas, es uno de los mejores 
aislantes conocidos, térmicas, disfruta de conductividad térmica, resistencia 
a la compresión y flexión, y en por último la óptica (Uriarte 2019).
La propiedad óptica del vidrio hace referencia a que una parte de la luz 
es refractada, otra absorbida y un tercer fragmento es transmitido. Gracias 
a estas características este material fue utilizado por Isaac Newton para buscar 
la naturaleza de la luz.
La refracción ocurre cuando la luz se dobla al pasar de una sustancia trans-
parente a otra, al igual que otras ondas como el agua y el sonido. Sin ella 
no podríamos ver, debido a que causa el enfoque de la luz en nuestra reti-
na (Silveira s.f.). Newton realizó una serie de experimentos para buscar Entre 
los años 1670 y 1672, Isaac empleó un par de prismas con el fin de dar inicio 
a un trascendental experimento. Además, uso de un cuarto oscuro y un rayo 
de luz solar. Hizo incidir aquel en el prisma, de modo que fuera atravesado 
por la luz y se reflejara en una pared a 7 metros de distancia. En aquella super-
ficie, consecuentemente, aparecían los colores de lo que hoy denominamos 
arcoíris. Esta primera prueba produjo dos suposiciones: o el vidrio era el que 
proporcionaba color a luz o era una mezcla de todos y el prisma solo se limitaba 
descomponerla.(E. Sánchez 2018).
Para comprobarlo, utilizó el segundo prisma. Tras la luz descompuesta en colo-
res colocó otra pantalla con un agujero. Por este, fue haciendo pasar los tonos 
de uno en uno. De modo que por detrás sólo podía apreciarse el color elegi-
do. Por ejemplo, el rojo una vez aislado lo hacía atravesar el vidrio y lo reflejaba 
en la pared.
Por lo que dedujo que aquellos 7 eran colores puros, mientras que la luz 
blanca era la mezcla de todos. El prisma no añadía ninguna cualidad a la luz, 
sino que se limitaba a descomponerla. Al proyectarlos y juntarlos de nuevo, 
la luz volvía a ser blanca.



















































de luz y cultura
Este concepto es una analogía de lo que pasa en la refracción, 
la luz (la causa social) atraviesa el prisma (el hotel) y mues-
tra sus distintos matices y componentes. Del mismo modo 
permite reflejar toda la cultura del exterior. 
Por lo que el concepto gira en torno a 2 mensajes. El primero 
dar a conocer la causa social, la situación de los niños en Iza-
bal, y ofrece a los guatemaltecos y mochileros la posibilidad 
de incidir en la problemática de distintas maneras. En segun-
do lugar, habla sobre mostrar los componentes de la cultura, 
por ejemplo, su comida, su flora y su fauna Y cómo llegar 
a vivir esta experiencia con comodidades a bajo costo. 
Hay que tener en cuenta que Guatemala misma se puede 
interpretar como un prisma cultural, ya que es plurilingüe 
y multicultural.





La base para la paleta de color son 
los 7 tonos que se ven en la descom-
poción de la luz blanca. Se utilizará 
la gama de rojos en todas las pale-
tas, para darle uniformidad a la línea. 
Cada servicio poseerá su color al 
que se le agregará este cálido y así 
se distinguirán las partes con mayor 
facilidad.
Cuando se hable del hotel será ver-
de, cuando se hable del restaurante 
será amarillo, la tienda será morado, 
y en el servicio de eventos, azul. 








CMYK: 0, 69, 48, 0
PANTONE:  178 C
RGB: 255, 111, 108
HEX: ff6f6c
CMYK: 21, 66, 40, 10
PANTONE: 695 C
RGB: 189, 104, 115
HEX: bd6873
CMYK: 0, 52, 23, 0
PANTONE: 197 C
RGB: 242, 151, 162
HEX: f297a2
CMYK: 0, 30, 8, 0
PANTONE: 699 C
RGB: 255, 201, 211
HEX: ffc9d3
Hostal
CMYK: 88, 33, 62, 25
PANTONE: 3298 C
RGB: 0, 105, 92
HEX: 00695c
CMYK: 92, 46, 70, 60
PANTONE: 3308 C
RGB: 0, 61, 51
HEX: 003d33
CMYK: 70, 10, 46, 0
PANTONE: 3268 C
RGB: 72, 169, 153
HEX: 48a999
CMYK: 51, 0, 30, 0
PANTONE: 3248 C
RGB: 134, 201, 192
HEX: 86c9c0
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CMYK: 15, 47, 91, 0
PANTONE: 7550 C
RGB: 212, 143, 41
HEX: d48f29
CMYK: 0, 30, 71, 0
PANTONE: 1365 C
RGB: 255, 191, 90
HEX: ffbf5a
CMYK: 100, 81, 24, 7
PANTONE: 654 C
RGB: 0, 60, 127
HEX: 003c7f
CMYK: 58, 66, 0, 0
PANTONE: 7684 C
RGB: 23, 102, 175
HEX: 1766af
CMYK: 66, 37, 0, 0
PANTONE: 2718 C
RGB: 90, 147, 225
HEX: 5a93e1
CMYK: 80, 100, 28, 22
PANTONE: 525 C
RGB: 79, 33, 92 
HEX: 4f215c
CMYK: 61, 78, 15, 0
PANTONE: 7662 C
RGB: 125, 76, 125
HEX: 7d4c89
CMYK: 38, 60, 0, 0
PANTONE: 2573 C









La tipografía grotesca Raleway se 
utiliza para dar uniformidad a las 
piezas, diseñado inicialmente por 
Matt McInerney como un solo peso 
delgado, Pablo Impallari y Rodrigo 
Fuenzalida lo expandieron en una 
familia de 9 pesos en 2012. Esta tipo-
grafía es de uso libre y se encuentra 























Figura 13: Branding Costa Caribe,
Targetas de presentación, diseño 
por studio Futura
Figura 14: Komorebi, composición 
de patrones organicos, diseñado 
por Alexander Bron, 2019.
Figura 15: Temporada 2015-2016, 
Campaña de comunicación del 
Palau Música Catalana, diseñado 
por Clase Bcn, 2015.
Figura 16: Branding Costa Caribe,
Línea gráfica y marca, diseño 
por studio Futura
Figura 12: Tucan, ilustración 
de Jennifer Pace Duran, 2016.











En el primer nivel de bocetaje se busca explorar el concepto 
de manera física para encontrar una solución de diseño 
que logre comunicar la identidad del hostal Backpackers 
y que puedan mostrarse los distintos elementos que lo con-
forman. Se inició explorando los componentes por separado 
y luego buscar formas de experimentar en su incorporación, 
de este modo depurar las ideas más comunes y hallar al signo 
que sintetice de mejor forma todas las partes. 
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Proceso: 
El boceto es una herramienta indispensable que permite 
materializar lo antes se encontraba únicamente en la mente 
del diseñador. En los contextos digitales, el storyboard para 
la narrativa audiovisual y el wireframe en la interactividad 
cumplen esta misma función (Álvarez s.f.).
Se inició definiendo temáticas y símbolos claves de estas, 
con estos parámetros visuales establecidos se buscó combinar 
los elementos en un icono que simbolice el lado humanitario 
de la empresa, cultural y su faceta comercial. En este proceso 
se generaron 49 bocetos, de ellos se escogieron 5 para experi-
mentar. Se realizaron otros 46 bocetos y por último se eligieron 
6 para pasar a la visualización de segundo grado. Debe tenerse 
en cuenta que los colores utilizados solo fueron con mo-
tivos de separación de espacio más no se utilizarían como 
códigos cromáticos. 
Evaluación
Fue realizada con el Asesor de EPS, Lic. Axel Flores, por medio 
de una tabla de evaluación rápida, (ver en Anexos) si una 
propuesta no cumplía con los 2 primeros aspectos era des-
cartada, esto para facilitar la clasificación, ya que estas ca-
racterísticas eran las prioritarios en este nivel. Los términos 
evaluados fueron los siguientes:
 z Pertinencia: Relación con el tema tratado 
 z Vinculación con el concepto creativo: debe comunicar 
la esencia del concepto creativo y su mensaje.
 z Memorabilidad: El receptor logra asociarlo con un recuer-
do importante o puede recordar repetidamente el mensaje.
 z Legibilidad: facilidad con la que se entienden las formas
 z Composición visual: presenta armonía, balance y atractivo
 z Abstracción: si existen elementos abstractos, se com-
prende adecuadamente lo que se buscaba representar.
 z Tipografía: si se utilizó tipografía, es adecuada al concepto 
y tema, se comprende su contenido y aporta algo de valor.
Nivel 1 de Visualización - Capítulo 6
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Esta alternativa incorpora al concepto 
y el motivo de la empresa de formas 
más simbólicas, ya que la mano sim-
boliza la ayuda social que brindan 
y la palmera la protección y la sombra 
que dan, sumado a esto es un ele-
mento cultural y contextual.
Se buscó incorporar el elemento 
persona en primer plano, en esta 
alternativa la representación es más 
literal conformada de una línea de ilus-
tración geométrica, dentro de la perso-
na se encuentra la abstracción de una 
casa y en sus laterales las hojas, 
componente cultura.
El isotipo es una abstracción del ele-
mento niño y el componente hoja 
en el centro que se incorporan con 
la inicial del nombre, en esta pro-
puesta se buscó simplificar lo más 
posible los componentes definidos 
de cultura, persona y comercio. 
En esta propuesta la B está en primer 
plano, el concepto se ha utilizado 
en retícula dando como resultado 
un isotipo geométrico, dentro de ella 
está el sol, la representación de la ayu-
da social, que brinda calidez y luz. 
El elemento cultural solamente 
se mostrará en el plano simbólico 
con los colores.
Simplificación de las formas per-
sona, palmera y casa. En 1er. lugar, 
buscando resaltar el lado social 
de la empresa se buscó que en primer 
plano estará la figura de una perso-
na, esta puede ser el niño (receptor) 
o los clientes del hotel (donadores). 
En segundo, el elemento cultural, 
las palmeras, símbolo de protección 
al mismo tiempo que con represen-
tativas de la locación, y por último 
el componente casa, se encuentra 
en las líneas traseras, estas repre-
sentan la madera con la que está 
construida la institución.
En esta opción se buscó incorporar 
más literalmente los elementos, el ele-
mento cultura en la palmera, la luz de 
ayuda social en el sol y el comercio 
en la inicial B del nombre. La tipografía 
fue colocada en un lateral para 
igualar el peso visual en ambos lados 
del isotipo. 
Propuestas de Isotipo
1 1 11 2 3
1 1 14 5 6
Nivel 1 de Visualización - Capítulo 6
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Propuestas de papelería 
e ilustración
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Propuestas de proyecto secundario 
Página web
Se manejó la mitad de las alternativas verticalmente, 
y la otra horizontal. La gráfica refuerza el concepto, mien-
tras que el texto fue diagramado basados en parámetros 
de jerarquía y legibilidad. La ilustración busca incorporar 
elementos de la cultura y piezas un poco infantiles, hacien-
do referencia a la causa social. 
En los bocetos de ilustración se busca experimentar 
con los elementos de la cultura a los cuales es difícil acce-
der como lo son la flora y la fauna salvaje, por lo cual 
se mezclan las distintas especies ya sean marinas, terres-
tres o aéreas junto con el estilo geométrico que hacen 
referencia al concepto de prisma.
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En el bocetaje para el desarrollo del proyecto secundario, 
la página web, se utilizó una retícula de 12 columnas 
centrales, parámetro sugerido por Material Desing a fin 
de facilitar la navegación. Se exploraron 4 alternativas 
con páginas principales y una o 2 secundarias.
Se decidió optar por diseños con un menú tradicional, 
y experimentar tenencias de diseño web modernas, ya que 
el publico objetivo es relativamente joven, se buscará 
que las imágenes resalten más que el texto y así atraer 







Con respecto al isotipo:
 z La opción 1 es muy cargada y no sería legible 
en pequeño, por lo cual debe simplificarse 
para mejorar su abstracción y legibilidad. 
 z La no. 2 debe simplificarse y mejorar en la 
síntesis de formas ya que no se comprende 
del todo la casa y las hojas. 
 z La no. 3 debe mejorar en abstracción de for-
mas ya que el elemento cultura no se puede 
visualizar solamente con color. 
 z El no. 4 es viable, por lo cual se llevará a lo di-
gital buscando hacer más gráfica la palmera 
para no dejar en segundo plano a la cultura. 
 z La no. 5 está muy simplificada al punto 
que cuesta distinguir a la persona y la hoja, por 
lo cual deberá hacerse un poco más explícito. 
 z La no. 6 debe estilizarse para ser más geomé-
trico ya que al tener formas tan orgánicas en 
las hojas se desvincula un poco del concepto 
Con respecto a la línea gráfica:
 z Se explorará más en la ilustración 
digital para no sobrecargar las piezas 
de elementos,
 z No incorporarán los niños como 
ilustraciones principales por decisión 
de la institución.
 z Se simplificarán el lado de las tarje-
tas de presentación donde haya tex-
to, ya que la cantidad de elementos 
actuales distrae la lectura.
Con respecto a la página web
 z En las propuestas actuales la ima-
gen está antes de la marca, en la 
siguiente etapa se deberá priorizar 
al imagotipo en la pestaña home.
 z Se buscará darle más dinamismo a 
los textos y alineaciones.
No. 4






Validar con profesionales de diseño las propuestas elabora-
das en el nivel digital por medio de un instrumento escrito, 
que permitirá registrar de manera más eficiente las opiniones 
y cambios a efectuarse dichos por los expertos en la materia. 
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Proceso: 
Se digitalizaron los bocetos de isotipo, logotipo y su aplicación 
en piezas elaboradas en el nivel 1 de visualización, para esto 
debe realizarse una construcción geométrica que considere 
balance de proporciones y legibilidad en distintas escalas del 
icono. Se exploró la combinación cromática y sus diferentes 
variantes, a una tinta, en escala de grises, a línea, formato 
vertical y horizontal.
En el proceso de digitalización de las 6 alternativas 2 de ellas 
mostraron potencial para experimentarse un poco más 
creándose así 8 opciones finales. Debido a que esta cantidad 
era excesiva al momento de presentarse a los expertos 
se redujeron a 4 utilizando los mismos criterios de la etapa 1, 
pertinencia, vinculación con el grupo objetivo, memorabilidad, 
legibilidad, composición visual, abstracción, y tipografía. Esto 
se realizó en calidad de autoevaluación junto con el asesor 
Lic. Axel Flores.
Por lo que en la asesoría con los expertos se presentaron 4 op-
ciones de imagotipos, 2 líneas gráficas aplicadas a ilustración 
y papelería básica y  junto con las premisas de diseño generales, 
tipografía y sistema de color, (ver página 74).
Al crear las 2 líneas gráficas también se generaron 2 alternativas 
de página web, con una pestaña de inicio y una de contenido, 
estas no se presentaron ante los expertos debido a la disposi-
ción de tiempo que se poseía, por lo que fueron en primera 
instancia autoevaluados junto con el asesor Lic. Axel Flores. 
bajo la misma rubrica, (ver en Anexos) y posteriormente 
presentadas a la institución para tomar en cuenta sus comen-
tarios y opinión.
Nivel 2 de Visualización - Capítulo 6
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Opción 1
Esta propuesta buscaba incorporar la diversidad 
de elementos que contiene la marca, y conden-
sarse en un solo icono, los matices más claros 
resaltan las partes con mayor importancia, es de-
cir la persona y las palmeras, estos simbolizan 
a la predominancia del cliente en la empresa 
y el lado humano de ella, mientras que la palmera 
simboliza la naturaleza que rodea a las instala-
ciones y la cultura de Izabal. En la contraforma 
se encuentra una casa bajo las hojas sobre la cual 
alumbra el sol, representación literal de la locación, 
y en el plano simbólico la luz y soporte que da 
el hostal a la institución.
El wordmark posee tipografía Raleway, un tipo 
de letra sans serif, que permite obtener legibilidad 
y mantener un balance entre el isotipo complejo 
y logotipo simple. Con la intención de darle 
personalidad se realizaron cortes de palmeras 
en las letras que poseen por fónica más peso.
Opción 2
Esta propuesta es más simple que la anterior, 
se buscó presentar solamente 2 elementos 
que representaran el todo, la mano que repre-
senta a la persona y el lado social y la palmera 
a lo cultural y contextual. El logotipo es la ti-
pografía pura, ya que busca generar armonía 
en simplicidad con la abstracción del isotipo. 
Se decidió no colocarlo con la inicial en mayúscu-




Esta propuesta busca resaltar el lado social 
de la empresa, con este fin se utilizó de ele-
mento principal al niño, elaborado partiendo 
de la forma del prisma, en su contraforma están 
dibujadas 2 hojas de palmeras simbolizando 
que para la institución en primer plano se encuen-
tran los infantes y en segundo el ámbito empre-
sarial. Las palmas no se tomaron solamente como 
una representación cultural y contextual, sino 
que también como símbolo del hostal. El trata-
miento tipográfico fue el mismo que en la ante-
rior alternativa.
Opción 4
En esta propuesta se buscó utilizar la inicial 
del nombre como base de elaboración junto 
con los elementos palmera y sol que conforman 
la abstracción de una persona, por lo que es sim-
bolismo que la cultura (representada por la hoja), 
la ayuda social (sol) y los mochileros y viajeros 
son parte de la personalidad del hostal y de la co-
munidad que apoya para mejorar el futuro 
de los niños en Izabal. Se utilizó el mismo tra-
tamiento que  en la opción 1, ya que ambas pro-
puestas comparten la complejidad de forma 
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Esta línea fue diseñada para utilizarse con la propuesta 1 y 2. Es la simplificación 
geométrica de animales salvajes de Izabal, parte fundamental de la cultura a la cual 
muchas veces es difícil poder apreciar de cerca. Se diagramó las piezas encerrando 
a la ilustración en bloques y así dar una sensación de acercamiento a la naturaleza. 
Ya que estos son pesados se buscó descargar visualmente los espacios con texto.
Opción 1
93
Está línea fue diseñada para utilizarse con las propuestas 3 y 4. La propuesta muestra 
un lado más diversificado de los elementos de la cultura y la incorporación de figura 
infantil. Se enfoca en abstraer de forma geométrica figuras importantes en la marca. 
Se buscó mantener el equilibrio de pesos visuales en ambas partes de las piezas 
por lo que se maneja la ilustración menos cargada con jerarquías de texto marcadas.
Opción 2
Propuestas de línea gráfica
Nivel 2 de Visualización - Capítulo 6
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 z Contacto 
 z Galería 
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Propuestas de Página Web
Opción 1 
Esta línea fue diseñada para utilizar-
se con la propuesta 1 y 2. Se mantuvo 
la idea de los bloques de color junto 
con la incorporación de la ilustración 
geométrica, sin embargo el elemen-
to principal será la fotografía que 
muestre el realismo y de una imagen 
verídica del atractivo local.
Opción 2
Está línea fue diseñada para utilizarse 
con las propuestas 3 y 4. La propuesta 
muestra un tono serio y profesional, 
incorporando a la geometría como 
elemento principal, busca ser más di-
recta en su mensaje, por lo que utiliza 
menos elementos y separa los textos 
de la parte gráfica.
Nivel 2 de Visualización - Capítulo 6
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Validación 
Se llevó a cabo una validación con profe-
sionales experimentados en diseño 
y con especialidad en el área de diseño 
de identidad visual en conjunto con los 
asesores de EPS. Está tuvo lugar en el sa-
Perfiles de los informantes
 z Nombre: David Bozareyes
 z Profesión: Director Creativo en Xouse Studio.
 z Especialización: Branding 
 z Portafolio: https://www.behance.net/xou-
se?tracking_source=search%7CXouse
 z Nombre: José Carlos de Jesús 
 z Profesión: Diseñador gráfico en studio Fresco
 z Especialización: Diseño Editorial y Branding
 z Portafolio: https://www.behance.net/jose-
carlosmb 
lón Julio Correa y Reyna de la Facultad 
de Arquitectura. Para ella se elaboraron 
4 tabloides donde se mostraban las alter-
nativas con sus códigos de diseño y se 
imprimieron prototipos de la papelería. 
Figura 17: Presentación de Propuestas en nivel de visualización 2, EPS Diseño Gráfico USAC, 2019.
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Criterios de evaluación
Se realizó un instrumento de validación (ver 
en Anexos),  en el cual se evaluaron los siguientes 
aspectos: 
Del logotipo:
 z Coherencia entre las diferentes variantes 
 z Relación con el concepto creativo
 z Legibilidad en sus distintas escalas
 z Uso del color
 z Memorabilidad
 z Pertinencia en el tema
 z Balance
 z Armonía
 z Legibilidad de la abstracción de formas
De la línea ilustrativa:
 z Relación con el concepto creativo
 z Adecuado uso del color
 z Pertinencia del tema
 z Comprensión de la ilustración
De la papelería:
 z Relación con el concepto creativo
 z Legibilidad de la tipografía
 z Manejo de la composición
 z Balance
 z Armonía
 z Correcto uso de la Jerarquía
 z El sistema de color refuerza el mensaje
 z Coherencia de diseño entre las piezas
 z Adaptabilidad a distintos formatos y sustratos.
Conclusiones:
Las propuestas fueron bien recibidas 
por los profesionales tanto en forma 
como en códigos de diseño, tipografía 
sistema de color y concepto creativo. 
En primera instancia se sugiere inclinarse 
en el desarrollo de la 1 y 4, ya que la com-
plejidad de elementos que los compo-
nen le dan mayor riqueza a la abstracción. 
En la aplicación de línea gráfica hubo 
opiniones divididas, David Bozareyes 
opinó que la 1 era mejor, ya que mues-
tra más simplicidad y un mensaje claro, 
mientras que Juan Carlos optó por la 2, 
ya que al tener tantas figuras juntas 
atraía visualmente y se volvía entretenido 
el buscar formas dentro de ella. 
También hubo sugerencias en cuanto 
a cromatología y manejo de la línea grá-
fica, ya que, según el sistema de color, 
el rojo y verde son los principales 
de la línea gráfica, pero en las piezas 
se muestra un exceso del color suple-
mentario (rosa) dando un aspecto muy 
femenino a las piezas. En el diseño 
de papelería se hace el comentario 
para explorar otras alternativas y explotar 
más la gráfica.
Por lo que se realizará desarrollo de la 
opción 1 y 4 de imagotipos y se mostra-
ran ambas líneas gráficas a la institución 
para decidirse en un solo camino, de este 
modo avanzar el proyecto optimizando 
recursos y esfuerzos. 
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Conclusiones de Página Web
En la distribución del contenido, se hace la sugerencia de 
parte de la institución para convertir la primera pestaña 
en 2, ya que es un resumen de la empresa social y su la-
bor, con este fin ellos proporcionarán más material, por lo 
que se agregará un espacio específico que hable de Casa 
Guatemala y la aldea.  
En la gráfica, se reducirá el color suplementario rosa para 
evitar el aspecto femenino y se explorará otra diagrama-
ción, ya que la actual resulta saturada y pesada, esto se 
solucionará con la adición de espacios en blanco y un 
buen manejo de jerarquías. Se decidió que el elemento 
principal será la ilustración y no la fotografía buscando 






Evaluar el proyecto con el grupo objetivo de diseño la pro-
puesta elegida y sus diferentes piezas por medio de un instru-
mento de validación, que permitirá registrar de manera más 
eficiente las opiniones y cambios a efectuarse posterior a esta.
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Proceso: 
Luego de analizar los resultados del segundo nivel de visua-
lización se decidió junto a la institución la propuesta 1, a partir 
de esta se realizaron cambios en proporciones y se simplifi-
caron las variaciones para hacer el sistema menos complejo.
Ya definida la marca principal se realizaron las marcas secun-
darias para el restaurante, la tienda y el servicio de eventos. 
Se modificaron las piezas de la papelería, diversificando 
las piezas para todas las submarcas, se elaboró la firma 
de correo, un trifoliar de presentación, marcos impresos 
con la visión y la misión, rotulaciones, uniformes para las dife-
rentes áreas, una playera promocion al para recaudar fondos 
y posters, iniciativa que forma parte de la guía de UX, se co-
locarán dentro de las habitaciones para hacer más conciencia 
de la labor humanitaria de la empresa. 
También se elaboraron piezas específicas para los servicios, 
como menús y delantales para el restaurante y etiquetas para 
los productos elaborados por los niños de venta en tienda. 
En la página web se siguió la línea gráfica decidida para las pie-
zas impresas, utilizando a la ilustración como elemento gráfico 
primario junto con una diagramación de textos mas legibles con 
espacio en blanco a su alrededor. Se agregó la pestaña de Co-
nócenos, un cotizador y un menú digital. 
Nivel 3 de Visualización - Capítulo 6
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Propuesta de Imagotipo y versiones
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El imagotipo sufrió cambios con respecto a color y propor-
ciones, se cambiaron los tonos para mejorar el contraste 
y se balanceo la escala del isotipo sobre el logotipo.
Con respecto a los logotipos secundarios, son más abs-
tractos que la marca principal, pero se tomó la decisión 
de estandarizarlos utilizando la misma figura general para 
contenerlos, las palmeras a fin de mantener la esencia 
regional y utilizar las formas básicas, el rombo, triángulo 
y el circulo como identificadores visuales rápidos 
de gran impacto. 
El Isotipo de tienda es la abstracción de una persona refu-
giándose bajo las hojas, también la contraforma triangular 
de una casa, haciendo referencia a que en ella se venden 
artículos elaborados por los niños de Casa Guatemala, 
su figura básica es el circulo.
El Isotipo de Restaurante es la abstracción de una copa 
formada por 2 platos y respalda por las hojas, su figura 
básica es el triángulo.
El isotipo de eventos es el más conceptual de los 3, 
es una mesa vista por la parte superior y un marcador 
de ubicación, siempre rodeado por las hojas, su figura 
principal es el rombo.
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Propuesta de línea gráfica
103
Se mantuvo la idea principal del segundo nivel, pero se modificó 
la diagramación, el uso de la gráfica y las alineaciones. En las hojas 
membretadas se buscó separar los espacios por color, facilitando 
al lector el identificar las áreas de contacto e información, al igual 
que en las tarjetas de presentación lo significativo se encuentra en 
el área en blanco, ya que los textos son más legibles en este fondo.
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Propuesta de póster para habitaciones
El póster muestra una gráfica más minimalista que el resto de las piezas, de-
bido al contexto de su instalación, ya que las habitaciones poseen distintas 
decoraciones, este estilo permite combinarlo con mayor facilidad, sumado a 
esto aporta a la legibilidad del texto y da prioridad a la fotografía.
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Propuesta de trifoliar
El trifoliar muestra la información básica del hostal, en 
esta decidió aplicarse un formato horizontal, ya que esto 
le da dinamismo y distintivo a la pieza, mientras se man-
tienen los principios de separación de espacios, aplica-
ciones en los marcos de fotografía y uso de gráfica de la 
naturaleza como apoyo.
Propuesta de firma de correo electrónico
La firma de correo tiene una estructura de separación de espacios similar a 
la de las anteriores piezas, sin embargo, en la papelería los textos de mayor 
importancia se colocaban en el área blanca, pero en este caso colocar la 
información secundaria en cuadros de color comprometía la legibilidad de-
bido a la cantidad de texto, por lo que se invirtió el criterio de diseño. 
Nivel 3 de Visualización - Capítulo 6
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Página de Inicio Instalaciones
Propuesta de Página Web 
Todas las pestañas poseen una estructura similar 
a excepción de la página de inicio y contacto. 
Se dividieron en 3 partes, en primer lugar el título 
y descripción, luego la sección interactiva del ser-
vicio, y por último footer.
En la página de inicio se buscó mostrar un re-
sumen de todos los elementos que componen 
a Backpackers sin redundar en lo que se diga 
en las siguientes pestañas y se eliminó la idea 
de la galería ya que cada servicio tendrá una 
en la parte superior.
Guía de Estilo 
Se generó una guía de estilo, para unificar todos 
los elementos en todas las pestañas, y como 
reaccionarían estos a la interacción.
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Validación 
Se llevó a cabo una validación con el gru-
po objetivo, posibles clientes del hotel, 
es decir jóvenes mochileros y turistas 
guatemaltecos. Para ella se realizaron 
entrevistas dejando evidencia de audio 
Perfiles de los informantes
 z Jóvenes guatemaltecos de edad de 22 a 35 años
 z Viajan constantemente y se han hospedado en hostales 
con anterioridad.
 z Sexo: Masculino y femenino.
y fotográfica, se imprimieron las piezas 
gráficas antes mencionadas para permitir 
a los entrevistados interactuar con ellas 
y así poder recibir opiniones más valiosas
Figura 18: Presentación del proyecto ante el grupo objetivo, EPS Diseño Gráfico USAC, 2019.
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Criterios de evaluación
Se realizó un instrumento de validación (ver 
en Anexos),  en el cual se evaluaron los siguientes 
aspectos: 
Del logotipo:
 z Coherencia entre las diferentes variantes 
 z Legibilidad en sus distintas escalas
 z Uso del color
 z Memorabilidad




 z Legibilidad de la tipografía
 z Manejo de la composición
 z Balance
 z Armonía
 z Correcto uso de la Jerarquía
 z El sistema de color refuerza el mensaje
 z Coherencia de diseño entre las piezas
 z Adaptabilidad a distintos formatos y sustratos
 z Manejo de la línea fotográfica 
 z Manejo y uso de la línea ilustrativa
Conclusiones:
Las propuestas fueron bien recibidas 
por el grupo objetivo, las abstracciones 
de los logotipos tuvieron los resultados 
deseados, los entrevistados lograron dis-
tinguir las formas principales y algunos 
percibieron significados adicionales rela-
cionados con la temática.
En la línea gráfica hubo resultados favo-
rables, el sistema de color fue el elemen-
to más atractivo para el G.O., sin embargo 
se elaborarán cambios en la guía de UX, 
ya que el grupo objetivo expresó que 
los posters en las habitaciones debían 
ser colocados en un área de la habita-
ción que no fuera a ser demasiado inva-
siva, la firma de correo se simplificará 
un poco y se retirarán algunos datos a fin 
de hacerla menos pesada visualmen-
te, en el trifoliar se centrará la imagen 
y se buscará el modo de integrar mejor 
los elementos. Se estandarizará la pro-
porción de las ilustraciones en las hojas 
membretadas y se agregaron iconos 
en toda la papelería en busca de facilitar 
la lectura de información.
Nivel 3 de Visualización - Capítulo 6
Conclusiones de Página Web
La gráfica y estructura general fue bien recibida por el 
G.O. pero, hubo comentarios de mejora. En todas las pes-
tañas footer se hará mas grande ya que las últimas líneas 
poseen se ven apretadas. En la página de inicio se quitará 
la descripción de hostal y se cambiará por la de eventos 
ya que ese servicio necesita mayor relevancia. 
En las siguientes páginas el carrusel se bajará para tener 
más espacio y se ampliará hasta los extremos del margen. 
Se eliminará el cotizador ya que los usuarios lo conside-
raban innecesario y se agregará nuevamente la galería 






 z Manual de marca
 z Hojas membretadas
 z Tarjetas de presentación
 z Folder
 z Trifoliar informativo
 z Firmas de correo electrónico
 z Marcos para pared con la visión y misión
 z Posters para habitaciones
 z Etiquetas para productos promocionales
 z Playeras promocionales
 z Uniformes 
 z Menús para restaurante
 z Diseño de delantal
Página Web:
 z Página de Inicio
 z Conócenos
 z Alojamiento






Se realizó un manual de marca tamaño 8*5 pulg. 
de 136 páginas, en este se establece los linea-
mientos de los imagotipos principal y secundarios, 
su correcta utilización y reproducción, junto con 
su aplicación de línea gráfica y una guía de UX 
que permitirá alcanzar los objetivos del proyecto.
Se diseñaron 4 hojas membretadas, una para 
cada servicio que ofrece la marca, tamaño 8.5*11 
pulg. Todas poseen un animal designado, en el 
caso del hostal una iguana, en el restaurante un 
leopardo, en eventos un manatí y en tienda un 
jabalí, todos estos animales forman parte de la 
fauna de Izabal fueron asignados por criterios 
de color.
Se elaboró el diseño de 4 tarjetas de presenta-
ción, 2 horizontales y 2 verticales, tamaño 2*3.5 
pulg. Todas poseen la misma estructura básica 
por el frente se muestra únicamente gráfica y 
por el reverso se muestran los datos del usuario, 
esta cara de la tarjeta posee un estilo más sim-
ple para mantener el equilibrio de la pieza, se 
elaboraron distintas opciones con el propósito 
de seguir el principio de diversidad del concep-
to creativo.
Se hizo el diseño de un folder para hojas tama-
ño carta, de uso administrativo se le agregaron 
pestañas de contención a fin de facilitar el res-
guardo de documentos, se decidió disminuir la 
cantidad de colores de la pieza en busca de dar-
le un carácter más serio y oficial. 
Se realizó un trifoliar informativo tamaño 9.5*8.5 
pulg. en el que se describen los servicios de la 
marca y su función social, se diseñó en forma-
to horizontal para que fuera similar a un sobre 
y junto con el titular acércate a la experiencia 
generar una pieza que se sintiera como una in-
vitación personal y así agregarle un valor signi-
ficativo.
Se diseñaron 4 firmas de correo, una para cada 
servicio, el diseño es minimalista y simple a 
fin de no entorpecer a lo principal de la pieza, 
transmitir la información.
Se elaboró un conjunto de cuadros de pared 
para visualizar la visión y la misión de la empre-
sa, esta composición de 4 piezas está fragmen-
tada apegándose al concepto creativo de distin-
tas partes que forman un todo. 
Se tomaron 22 fotografías a distintos niños de 
Casa Guatemala para realizar los posters de las 
habitaciones, estos tienen un tamaño de 9*11 
pulg. Estas piezas son las más minimalistas de 
todas ya que se buscan resaltar la fotografía y 
también se tomó en consideración que al co-
locarse en los cuartos ya estarían rodeadas de 
muchos elementos.
Se realizaron 2 opciones de etiquetas para los 
productos elaborados por los niños de venta en 
las instalaciones y artículos promocionales, la 
opción verde sería de los hombres y el rojo de 
las mujeres. Poseen un troquel de palmeras en 
ambos extremos en busca de facilitar la distin-
ción entre las tarjetas de presentación ya que el 
diseño es similar en ambas. 
Estas playeras se diseñaron con fin de produc-
to promocional en venta, por lo cual se utilizó 
las ilustraciones para darle un toque artístico y 
atractivo. Las 4 versiones están basadas en los 4 
servicios, pero no se coloca explícitamente. 
Para los uniformes solo se diseñaron 3 tipos, ya 
que el servicio de eventos no tiene un personal 
designado únicamente a él. Estos son camisas 
tipo polo con diseño mayormente apoyado en 
el sistema de color. Se eligió este estilo de ves-
timenta debido al clima, estas prendas pueden 
utilizarse con mayor comodidad por largas jor-
nadas, sumado a esto dan un aspecto más juve-
nil y amistoso.
Se elaboraron 2 menú, uno de alimentos y uno 
de bar, se manejó un estilo vertical de pesta-
ñas debido a la cantidad de platillos que tienen 
a disposición, en los menús tradicionales a la 
carta generalmente se pierde mucho espacio 
haciendo que el usuario tenga que repasar un 
folleto más extenso de lo necesario, por lo que 
se optó por una versión que facilitara la navega-
ción del comensal.
Se diseñó un delantal para el personal de la co-
cina, aunque esta pieza es más una muestra de 
utilización de línea gráfica que como una indu-
mentaria formal.
Se desarrolló una página web de 7 pestañas 
que responda a las necesidades de los usuarios, 
presentando la información necesaria junto con 
la invitación para visitarlo. En esta última versión 
se atendieron a todas las sugerencias hechas 
tanto por la institución como por los entrevista-
dos pertenecientes al G.O. por lo que se agregó 
la pestaña de Galería con fotografías contextua-
les, se cambió el cotizador por descripciones 
generales de los tipos de habitación y se mejoró 
en términos de gráfica los espacios siguientes 
a la descripción de servicios. 
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Propuesta manual de marca
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Propuesta tarjetas de presentación
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Propuesta de firma de correo electrónico
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Propuesta cuadros de pared con declaratoría de misión y visión
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Propuesta etiquetas de productos promocionales
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Propuesta de póster para habitaciones
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Propuesta de uniformes 
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Propuesta de menús de restaurante
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Carrusel de imagnes 
con ventana modal.
Carrusel de fotografías 
con retratos de los niños 
de Casa GUatemala
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Alojamiento
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Comer y Beber






Muestra de ventana emergente,
evento programado.
Interactividad de Botón
Formulario para creación 
de eventos.
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Tienda





Interactividad de Botón, agrandar 
imagenes y mostrar el resto 
de esta clasificación
Anexos - Capítulo 8
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Contáctanos
Formulario de Contacto 






Las areas propias a la página web poseen el color rojo en común.
Menú con interacción de color sobre fondo





Se llevó a cabo una presentación final 
en el salón Julio Corea y Reyna, Facultad 
de Arquitectura, USAC. En esta se invitó 
a representantes de la institución para presen-
tar un resumen del proyecto, sus resultados 
y las muestras de los materiales trabajados. 
Teniendo estos un buen recibimiento de parte 
de Casa Guatemala y declarando que quedan 
satisfechos con la labor realizada.
Entrega de materiales:
Para la entrega de materiales se viajó a Río 
Dulce, donde se encuentra el Hotel Backpac-
kers, con el propósito de presentar el re-bran-
ding de las marcas, sus piezas gráficas 
y la guía corta para la experiencia de usuario 
a la gerencia y administración, resolver 
sus dudas y agradecer la colaboración 
con el programa de EPS en la escuela 




Figura 19: Presentación final del proyecto ante Casa Guatemala, EPS Diseño Gráfico USAC, 2019.
Figura 20: Entrega de materiales a Hotel Backpackers, EPS Diseño Gráfico USAC, 2019.











Viaticos de visíta al Hotel y Casa Guatemala
Analisis y procesamiento de información
Realización de Brief y resultados
Utilización de Equipo y energía electrica
Conceptualización 
Actividad
Trabajo de conceptualización 
Viaticos de transporte









Firmas de correo electrónico








Viaticos de transporte y comida
Utilización de Equipo y energía electrica
Materiales de bocetaje































































Costo del proyecto secundario
Diseño Web
Actividad
Organización y Redacción de información
Diseño de UX
Trabajo de Ilustración
Diseño de 8 pestañas 
Viaticos de transporte y comida




Fotografías de ONG, Casa Guatemala
Fotografías como material Backpackers 
Fotografías de Paisaje y contextuales 
Fotografías de Retrato infantil
Edición y retoque fotográfico
Utilización de Equipo de iluminación y accesorios
Utilización de Equipo y energía electrica
Viaticos de transporte y comida personales






































Proyecto A:   Q. 17,890
Proyecto B:   Q. 7,270
Proyecto C:   Q. 6,700
TOTAL: Q. 44,360




Se alcanzó el objetivo de comunicación al lograr que el G.O. 
pudiera acceder a toda la información necesaria para inte-
resarse en visitar la institución, se hizo evidente la labor 
social y en la visualización de nivel 3 pudo comprobarse 
el interés tanto por las instalaciones, como por apoyar 
la causa de Casa Guatemala.
Se pudo separar los distintos servicios para comercia-
lizarlos por separado manteniendo la coherencia visual 
entre ellos, y así pudieran ser percibidos como parte 
de la misma empresa social, esto puede evidenciarse 
en las conclusiones de la validación (ver en visualización 
de nivel 3), en estas se hizo evidente el cumplimiento 
de los parámetros de diseño que permiten afirmar 
que la propuesta gráfica es funcional. La satisfacción 
y fidelidad del grupo objetivo se podrán volver evidentes 
en el futuro, ya que son variables medibles luego 
de un tiempo prudencial de haberse implementado 
las mejoras en la experiencia de usuario y el correcto uso 
de los materiales trabajados.
Por lo anterior puede concluirse que se lograron cumplir 
los objetivos del proyecto y apoyar la labor humanitaria 
que Casa Guatemala realiza a favor de los niños en situación 
de riesgo social en Río Dulce, Izabal por medio del diseño. 
Como epecistas de la escuela de Diseño Gráfico de la Facul-
tad de Arquitectura, Universidad San Carlos de Guatemala, 
se retribuyo a la sociedad parte de lo que esta invierte 
en nuestra educación.
Conclusión - Capítulo 7
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Lecciones aprendidas
Al iniciar el proceso
 z Investigación de diseño: se aprendió como diseñar instrumentos para 
la realización de un diagnostico institucional y su correcta aplicación. 
 z Manejo de proyectos: se aprendió como dirigirse a instituciones para 
la gestión proyectos y presentar una propuesta de diseño a partir 
de un diagnóstico.
Durante el proceso
 z Conocimiento acerca de la situación actual en la niñez: se tuvo un acerca-
miento a la temática, niñez en riesgo social en Izabal y el estado general 
de la infancia en Guatemala. 
 z Implementación de áreas vinculadas al Diseño: se reunió conocimiento 
de UX, para generar una guía que complementara los materiales 
y su correcta utilización.
 z Manejo de tiempo: se aprendió como optimizar los tiempos y los re-
cursos para poder entregar los materiales puntualmente y con calidad 
gráfica óptima.
Al finalizar el proceso
 z Redacción de informes de proyecto: se aprendió como estructurar 
y redactar un informe completo de un proyecto de diseño.
 z Manejo de relaciones multidisciplinarias: se puedo experimentar 
y aprender de personas especializadas en otros campos y como estas 




 z Utilizar el material brindado de acuerdo con los parámetros establecidos 
junto con la guía de UX para lograr los resultados contemplados.
 z Tomar en consideración la incorporación de un diseñador o comunicador 
experimentado dentro del equipo de trabajo, esto facilitará el crecimiento 
de la empresa y ayudaría a difundir la labor social.
A la Escuela de Diseño Gráfico
 z Introducir conocimientos paralelos al diseño gráficos como lo son el user 
experience y user interface, dentro de las competencias que brinda 
la academia.
 z Abrir la posibilidad de iniciar el EPS y Proyecto de graduación en el periodo 
de descanso entre semestres para mantener estándares de tiempo.
A los Estudiantes
 z Elegir una institución en la cual puedan desarrollar el proyecto de ma-
nera óptima. 
 z Elaborar un diagnóstico e investigación detallado, ya que esto facilitará 
el elegir proyecto, proporcionará una base sólida al momento de la concep-
tualización y se optimizará el tiempo.
 z Gestionar con suficiente tiempo las firmas y trámites correspondientes 
en cada etapa, para evitar un estancamiento en el proyecto o su posi-
ble perdida.
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Figura 21: Licda. Lourdes Pérez, Herramienta de diagnóstico Institucional 2017, 
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Anexos




Fotografías con fin social, buscan representar el estilo de vida 
y las instalaciones tal como son.
163
Hotel Backpackers
Fotografías comercial, muestra las instalciones y sus detalles 
manteniendo el realismo en la edición.
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Paisaje natural y turísmo
Fotografías de paisaje, tienen la intención de mostrar la belleza 




Entrevista a Healther Graham 
 
 
Universidad San Carlos de Guatemala 
Facultad de Arquitectura  
Escuela de diseño Gráfico  
Entrevista Diagnostica 
 
Propósito: Conocer la realidad institucional, sistema de comunicación interno y externo de Casa 
Guatemala y el Hotel Backpackers para realizar un diagnóstico institucional, que servirá como base 
para la elaboración del proyecto de graduación y EPS de la alumna de noveno semestre de la 
Licenciatura de Diseño Gráfico, Carnet No. 201500811 de nombre Loida Marisell Morán Orellana.  
Nombre: Healther Graham  
Papel que desempeña en la Institución: _________________________________________ 
Profesión u Oficio: ___________________________________________________________ 
 
Área de Comunicación. 
¿A través de qué medios se comunica con su público? 
¿La comunicación va dirigida a un G.O. en específico? ¿Cuál? 
¿Posee una estrategia de comunicación? 
¿Cuáles son sus problemas o dificultades más urgentes? 
¿Quién elabora las piezas de comunicación en la institución y Hotel? 
¿Con qué recursos cuenta la institución para comunicarse con su público?  
¿Cómo se manejan las redes sociales de Casa Guatemala y Hotel Backpackers? 
¿Quién maneja las redes sociales?  
¿En cuanto a comunicación que formación y capacitación poseen los involucrados? 
¿El hotel y Casa Guatemala poseen una marca visible? 
¿Existe una logística que los miembros de su organización deban seguir cuando estén representando 
a la misma? 
 
Señalética 
¿Las instalaciones de Casa Guatemala y Hotel poseen Señalética (explicar)? 
¿Si la señalética posee texto está en diversos idiomas? 
¿El sistema de iconicidad es universal (comprensible)? 
Instrumentos de Diagnóstico 




¿La señalética hace saber de la existencia de determinados riesgos, prohibiciones u obligaciones? 
Material Educativo  
¿Utilizan material educativo provisto por el ministerio de Educación o material Independiente? 
Si su respuesta fue independiente  
 ¿Quién elabora el material? 
 ¿Por qué no utiliza el provisto por el ministerio de Educación? 
 ¿Del 1 al 10 cómo calificaría la calidad de su actual material Educativo? 
¿Con que recursos cuenta para obtener material educativo? 


























Entrevista a Elmer Ramos  
 
 
Universidad San Carlos de Guatemala 
Facultad de Arquitectura  
Escuela de diseño Gráfico  
Entrevista Diagnostica 
 
Propósito: Conocer la realidad institucional, sistema de comunicación interno y externo de Casa 
Guatemala y el Hotel Backpackers para realizar un diagnóstico institucional, que servirá como base 
para la elaboración del proyecto de graduación y EPS de la alumna de noveno semestre de la 
Licenciatura de Diseño Gráfico, Carnet No. 201500811 de nombre Loida Marisell Morán Orellana.  
Nombre: Elmer Ramos 
Papel que desempeña en la Institución: _________________________________________ 
Profesión u Oficio: ___________________________________________________________ 
 
Área de Comunicación. 
¿Poseen una estrategia de comunicación? 
¿Cuáles son sus problemas o dificultades más urgentes? 
¿Quién elabora las piezas de comunicación en la institución y Hotel? 
¿Qué porcentaje de los recursos utiliza la institución para comunicarse con su público?  
¿Quién maneja las redes sociales?  
¿El hotel y Casa Guatemala poseen una marca visible? 
 
Señalética 
¿Las instalaciones de Casa Guatemala y Hotel poseen Señalética (explicar)? 
¿Si la señalética posee texto está en diversos idiomas? 
¿El sistema de iconicidad es universal (comprensible)? 
¿La señalética hace saber de la existencia de determinados riesgos, prohibiciones u obligaciones? 
 
Material Educativo  
¿Con que recursos cuenta para obtener y reproducir material educativo? 
¿Qué tipo de soportes utilizan (impreso, digital, web, etc.)? 




Entrevista a Educadora  
 
 
Universidad San Carlos de Guatemala 
Facultad de Arquitectura  
Escuela de diseño Gráfico  
Entrevista Diagnostica 
 
Propósito: Conocer la realidad institucional, sistema de comunicación interno y externo de Casa 
Guatemala y el Hotel Backpackers para realizar un diagnóstico institucional, que servirá como base 
para la elaboración del proyecto de graduación y EPS de la alumna de noveno semestre de la 
Licenciatura de Diseño Gráfico, Carnet No. 201500811 de nombre Loida Marisell Morán Orellana.  
Nombre: __________________________________________________________________ 
Papel que desempeña en la Institución: _________________________________________ 
Profesión u Oficio: __________________________________________________________ 
 
Material Educativo  
¿Utilizan material educativo provisto por el ministerio de Educación o material Independiente? 
¿Cómo califica la calidad del material educativo que utilizan actualmente? 
¿El material que utiliza esta revisado, validado y aprobado por alguna institución? 
¿Usted elabora material de apoyo para impartir sus clases? 
En cuanto a material didáctico y educativo ¿Cuáles son sus problemas y necesidades más urgentes?  
¿Qué tipo de soportes utilizan (impreso, digital, web, etc.)? 
 
Señalética 
¿Las instalaciones de Casa Guatemala y Hotel poseen Señalética (explicar)? 
¿Si la señalética posee texto está en diversos idiomas? 
¿El sistema de iconicidad es universal (comprensible)? 





Entrevista a Educadora 




Guía de Observación 
 
 
Universidad San Carlos de Guatemala 
Facultad de Arquitectura  
Escuela de diseño Gráfico  
Guía de Observación Diagnostica 
 
Propósito: Conocer las instalaciones, realidad institucional, sistema de comunicación interno y 
externo de Casa Guatemala y el Hotel Backpackers para realizar un diagnóstico institucional, que 
servirá como base para la elaboración del proyecto de graduación y EPS de la alumna de noveno 
semestre de la Licenciatura de Diseño Gráfico, Carnet No. 201500811 de nombre Loida Marisell 
Morán Orellana.  
Calificar los datos en escala del 1 al 5, donde 1 es lo más deficiente y 5 es lo óptimo.  
Instalaciones 
Las instalaciones son fáciles de localizar 






Comentarios y actitudes de los huéspedes sobre los servicios  






La empresa social cumple su promesa de venta  


















Las instalaciones se encuentran correctamente identificadas 






Hay presencia visual del motivo social del Hotel 






Presencia de marca en los materiales institucionales (uniformes, menú, carteles …) 






Presencia de marca en los materiales institucionales (uniformes, menú, carteles …) 
1                                   2                               3                              4                             5 
 







Calidad gráfica de los materiales impresos que posee la institución  






Legibilidad de los materiales impresos que posee la institución  






Los materiales impresos se encuentran traducidos en varios idiomas  







Existe señalética dentro de las instalaciones  






Legibilidad de la señalética que posee la institución  









 Coherencia visual entre la marca y la señalética  







 Calidad gráfica de las señales  





















Instrumento de Validación de 1er. Nivel  
Tabla de Evaluación Rápida
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OPCIÓN 10      
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Universidad San Carlos de Guatemala 
Facultad de Arquitectura  
Escuela de Diseño Gráfico 
EPS2019 
1er. Nivel de Bocetaje 











































Universidad San Carlos de Guatemala 
Facultad de Arquitectura  
Escuela de Diseño Gráfico 
EPS2019 
1er. Nivel de Bocetaje 
Cuadro de Evaluación rápida 
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Instrumento de Validación  
 
 
Universidad San Carlos de Guatemala 
Facultad de Arquitectura  
Escuela de diseño Gráfico  
Instrumento de validación 
 
Propósito: Evaluar las propuestas de logotipo y línea gráfica con diseñadores experimentados en el 
área para poder mejorarlas y validar desde el punto de vista comercial. Esto contribuirá para la 
elaboración del proyecto de graduación y EPS de la alumna de noveno semestre de la Licenciatura 
de Diseño Gráfico, Carnet No. 201500811 de nombre Loida Marisell Morán Orellana.  
Nombre: _______________________________________________________________________ 
Profesión y especialización: ________________________________________________________ 
A continuación, se presentan distintas clasificaciones con apartados, evaluar los aspectos descritos 
en una escala del 0 al 5 donde 5 es totalmente satisfactorio y 0 es insatisfactorio. 
Logotipo 1 
Tabla de evaluación:  
Las adaptaciones del logotipo poseen coherencia entre sí   
La propuesta refleja el concepto creativo   
Es legible en las distintas escalas que se presenta   
Se comprende adecuadamente en sus versiones a color  
Es legible su versión a blanco y negro  
Toda la composición (isotipo y logotipo) son memorables  
Toda la composición (isotipo y logotipo) son pertinentes al tema   
Toda la composición (isotipo y logotipo) posee balance  
Toda la composición (isotipo y logotipo) armonía   












Instrumentos de Validación de 2do. Nivel  
Tabla de evaluación para expertos en diseño.
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Logotipo 2 
Tabla de evaluación:  
Las adaptaciones del logotipo poseen coherencia entre sí   
La propuesta refleja el concepto creativo   
Es legible en las distintas escalas que se presenta   
Se comprende adecuadamente en sus versiones a color  
Es legible su versión a blanco y negro  
Toda la composición (isotipo y logotipo) son memorables  
Toda la composición (isotipo y logotipo) son pertinentes al tema   
Toda la composición (isotipo y logotipo) posee balance  
Toda la composición (isotipo y logotipo) armonía   











Tabla de evaluación:  
Las adaptaciones del logotipo poseen coherencia entre sí   
La propuesta refleja el concepto creativo   
Es legible en las distintas escalas que se presenta   
Se comprende adecuadamente en sus versiones a color  
Es legible su versión a blanco y negro  
Toda la composición (isotipo y logotipo) son memorables  
Toda la composición (isotipo y logotipo) son pertinentes al tema   
Toda la composición (isotipo y logotipo) posee balance  
Toda la composición (isotipo y logotipo) armonía   
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Logotipo 4 
Tabla de evaluación:  
Las adaptaciones del logotipo poseen coherencia entre sí   
La propuesta refleja el concepto creativo   
Es legible en las distintas escalas que se presenta   
Se comprende adecuadamente en sus versiones a color  
Es legible su versión a blanco y negro  
Toda la composición (isotipo y logotipo) son memorables  
Toda la composición (isotipo y logotipo) son pertinentes al tema   
Toda la composición (isotipo y logotipo) posee balance  
Toda la composición (isotipo y logotipo) armonía   











Línea ilustrativa 1 
Tabla de evaluación:  
La propuesta refleja el concepto creativo   
Se comprende adecuadamente en sus versiones a color  
Toda la composición es pertinentes al tema   
El nivel de abstracción es adecuado para la propuesta  













Línea ilustrativa 2 
Tabla de evaluación:  
La propuesta refleja el concepto creativo   
Se comprende adecuadamente en sus versiones a color  
Toda la composición es pertinentes al tema   
El nivel de abstracción es adecuado para la propuesta  













Tabla de evaluación:  
La propuesta refleja el concepto creativo   
La tipografía es legible   
Toda la composición es pertinentes al tema   
Toda la composición tiene balance  
Toda la composición tiene armonía   
La jerarquía visual de elementos es la correcta   
La aplicación cromática refuerza el mensaje  
Mantiene la coherencia entre los distintos formatos   
La línea grafica puede reproducirse en distintos sustratos y formatos sin perder 

















Tabla de evaluación:  
La propuesta refleja el concepto creativo   
La tipografía es legible   
Toda la composición es pertinentes al tema   
Toda la composición tiene balance  
Toda la composición tiene armonía   
La jerarquía visual de elementos es la correcta   
La aplicación cromática refuerza el mensaje  
Mantiene la coherencia entre los distintos formatos   
La línea grafica puede reproducirse en distintos sustratos y formatos sin perder 













Observaciones generales:  
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Instrumento de Validación  
 
 
Universidad San Carlos de Guatemala 
Facultad de Arquitectura  
Escuela de diseño Gráfico  
Instrumento de validación 
 
Propósito: La encuesta que se presenta a continuación tiene como finalidad validar las propuestas 
elaboradas para el Hotel Backpackers. Esto contribuirá para la elaboración del proyecto de 
graduación y EPS de la alumna de noveno semestre de la Licenciatura de Diseño Gráfico, Carnet 
No. 201500811 de nombre Loida Marisell Morán Orellana. Esto no tiene ninguna implicación 




Instrucciones: a continuación, se le muestran las propuestas de logotipo, se solicita responda a los 
cuestionamientos del entrevistador con la mayor sinceridad.  
Propuesta 1 
              
Propuesta 2 
           
 
 
Entrevista a miembros de la institución
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1. ¿Cuál de las 2 opciones considera más atractiva? 
2. ¿Qué elementos cree que componen la propuesta 1? 
3. ¿Qué elementos cree que componen la propuesta 2? 
4. ¿Hay algún elemento que no entienda o le parezca confuso? 
5. ¿Considera que las propuestas son legibles (fáciles de leer y ver)? 
6. ¿Cree que las propuestas comunican la identidad del hotel? 
7. ¿Cómo miembro de la institución puede identificarse con la propuesta? 
8. ¿Qué opina de los colores utilizados? 





Instrumentos de Validación de 3er. Nivel  
Entrevista a para Grupo Objetivo 1 y 2, junto con miembros de la institución
Instrumento de Validación-Grupo Objetivo 1 y 2, miembros de la institución. 
 
 
Universidad San Carlos de Guatemala 
Facultad de Arquitectura  
Escuela de diseño Gráfico  
Instrumento de validación 
 
Propósito: La presente entrevista tiene como finalidad validar las propuestas elaboradas para el 
Hotel Backpackers. Esto contribuirá para la elaboración del proyecto de graduación y EPS de la 
alumna de noveno semestre de la Licenciatura de Diseño Gráfico, Carnet No. 201500811 de 
nombre Loida Marisell Morán Orellana. Esto no tiene ninguna implicación posterior para el 





Instrucciones: a continuación, se le muestran las propuestas de logotipo, se solicita responda a los 
cuestionamientos del entrevistador con la mayor sinceridad.  
Validación de perfil 
¿Con cuanta frecuencia viaja? 
¿Qué tipo de hospedaje utiliza al viajar (hotel, motel, hostal o pensión)? 
¿Por qué se hospeda en este tipo de alojamientos? 
¿Cómo elige al establecimiento en que se alojará? 
¿Se fija en su imagen visual (logotipo y fotografías del lugar)? 
¿Estaría interesado en hospedarse en un establecimiento que apoye a una causa social? 
Logotipo  
Logotipo primario:  
¿Qué formas puede ver en el logotipo? 
¿Al verlo lo identifica como un logotipo de hostal? 
¿Cree que es legible (que puede verse con facilidad) en sus distintas versiones, a color y a blanco y 
negro? 
¿Cree que el ícono es lo suficiente mente simple para que usted pueda recordarlo? 
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Después de evaluar la línea gráfica muéstrele una hoja con algunas alteraciones del logotipo y
 
pregunte cual era el primero que se mostró, con esto se comprobará su memorabilidad.
 




¿Qué formas puede ver en los logotipos? 
¿Al verlos juntos (primario y secundarios) se pueden percibir como si son parte de una misma 
empresa?
 
¿Cree que son legibles (que puede verse con facilidad) en sus distintas versiones, a color y a blanco 
y negro?
 
¿Qué opina acerca del uso de distintos colores para las submarcas?
 
¿Le resultan atractivos? 
Línea grafica 
Piezas impresas:  
Brinde el material y deje que el entrevistado lo examine, cuando este haya terminado haga las  
preguntas. 
¿El tipo y tamaño de letra es fácil de leer? 
¿Le llama la atención el uso del color? 
¿El uso del color favorece la distinción entre los servicios?  
¿El uso del color le ayuda a separar los distintos espacios de la pieza?  
¿Hay algo que no le resulte difícil de leer o entender? 
¿Es fácil diferenciar entre el título, subtitulo y cuerpo de texto? 
¿El diseño en general le resulta atractivo? 
¿Las fotografías le proporcionan lo que usted desea ver del hostal? 
¿La ilustración apoya los textos? 
¿Qué opina de la ilustración y fotografías en general? 
¿Le parece la temática de la naturaleza adecuada para el hostal?  
¿Cuál le parece que es el principal mensaje del hostal? 
 
Página web:  
Brinde el material y deje que el entrevistado lo examine, cuando este haya terminado haga las  
preguntas. 
¿El tipo y tamaño de letra es fácil de leer? 
185
¿El uso del color le parece llamativo? 
¿El uso del color favorece la distinción entre los servicios?  
¿El uso del color le ayuda a distinguir los distintos espacios de la pantalla?  
¿Hay algo que no le resulte difícil de leer o entender?  
¿Es fácil diferenciar entre el título, subtitulo y cuerpo de texto? 
¿El diseño en general le resulta atractivo? 
¿Las fotografías le muestran la información que necesita saber para hospedarse en el hostal?  
¿La ilustración apoya los textos?  
¿Puede distinguir claramente todas las ilustraciones o alguna le parece confuso  
¿Qué opina de la ilustración y fotografías?  
¿La navegación por el lugar le resulta sencilla?  
¿Está página le brinda todo lo que usted espera en un web site de un hostal? 
Cierre la serie el bloque de web y realice la prueba de memorabilidad antes mencionada, luego 
indique que realizará la última pregunta. 
¿Usted se hospedaría en este hostal?  
 
Agradezca la colaboración y despídase 
 
Anexos - Capítulo 8
FACULTAD DE 
ARQUITECTU 
UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA 
Diseño de identidad visual para la empresa social "Hotel Backpackers11 de Casa 
Guatemala 
Proyecto de Graduación desarrollado por: 
Asesorado por: 
(firma} (firma) 
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